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EDITORIAL 



300 NUMEROS 
A SU SERVICIO 



Tiene en sus manos el n" 300 de ALFORJA, Revista de la Distribución 
y Producción (el n" 1 salió al mercado en el mes de octubre de 1978). 
Hoy, como entonces, seguimos trabajando centrados en el servicio a 
nuestros suscriptores y anunciantes, que son nuestra única razón de ser 



Durante estos veintiséis años, hemos sido testigos de cambios sin 
precedentes en el sector de la distribución moderna española: la 
gestión del punto de venta ha evolucionado a un ritmo 
vertiginoso y lo seguirá haciendo en los próximos años; la 
aparición del "merchandising", que ha revolucionado las ventas; el 
"marketing mix"; el desarrollo, auge y desaceleración del hipermercado; 
el éxito actual del supermercado; la irrupción de las tiendas descuento; 
el impulso de la fórmula de la conveniencia: la compleja problemática 
del pequeño comercio; la implantación de la tecnología de identificación 
por radiofrecuencia (RFID); la llegada del EPC ("Electronic Product 
Codc"). que tal vez acabará, dentro de unos años, sustituyendo al código 
de barras, o la entrada en vigor de la trazabilidad el 1 de enero, por poner 
sólo unos pocos ejemplos, y sin olvidarnos en ningún momento de la 
producción y fabricación, la logística, la manutención, el almacenaje... 

Pero ALFORJA -que pertenece al grupo multinacional Reed 
Elsevier, líder mundial en la edición de publicaciones profesionales- es 
mucho más que una revista especializada al servicio de nuestros clientes. 
Hoy en día, estamos en disposición de ofrecer a los lectores un servicio 
de información permanente: las páginas de la revista están siempre 
abiertas para ellos; ponemos a su disposición una completa base de datos 
del sector de la distribución: ofrecemos un servicio quincenal de noticias 
electrónico (ALFORJA NEWS): les prestamos un trato personalizado y 
nos comprometemos a dar respuestas a sus preguntas en un tiempo 
récord. 

Además, hemos incorporado a nuestras páginas colaboradores de 
prestigio que. desde su independencia, aportan valor añadido a nuestro 
producto editorial. Igualmente, la inclusión de cursos como, por ejemplo, 
el "Curso de Merchandising Práctico", de Eduardo Liria; o el que 
estamos publicando en estos momentos: "Guía Básica de Regulación de 
la Actividad Comercial", elaborado por el Consejo de Cámaras de 
Comercio, suponen una ayuda incuestionable para los profesionales. 

En consecuencia, seguimos hoy. al igual que hace veinteiséis años, 
trabajando centrados en nuestros suscriptores y anunciantes, que son 
nuestra única razón de ser. 

Que ALFORJA siga siendo la rev ista líder del sector de la 
distribución en España es un objetivo prioritario c irrcnunciablc para 
todos nosotros. No dude de que, número a número, trabajamos única y 
exclusivamente pensando en Ud. 
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OPINION 




El desembarco 
de los españoles 
en Carrefour 



Hace unos meses, titulaba uno de mis artículos: "No todo consiste en bajar 
precios, hay que innovar". Ahora vuelvo a abordar este tema, pero 
ana/izando las primeras decisiones que ha adoptado la nueva dirección 
mundial de Carrefour 



Una vez más, recuerdo que 
Carrefour es el segundo dis- 
tribuidor mundial y que Es- 
paña es el segundo país en 
importancia para este gigante (de en- 
tre los 31 en que está presente). 

Por tanto, es vital para nosotros, 
tanto si tenemos un enfoque local 
0 global, seguir paso a paso todos 
los movimientos del Grupo Carre- 
four, tanto en Francia como a esca- 
la mundial. 

Recordemos que en Carrefour 
Francia acaban de tomar el poder 
"los españoles" y que toda la dis- 
tribución francesa y los fabricantes 
están expectantes sobre las medidas 
y los resultados del nuevo equipo 
directivo. Me refiero a José Luis 
Duran, José María Folache y Javier 
Campo. 

Durante los dos últimos años, la 
distribución francesa ha tenido en su 
punto de mira al "hard discount" 
como culpable de su crítica situación 
y la imposibilidad de crecer. Por esa 
razón, pusieron todo el énfasis de su 
estrategia en "bajar y bajar los pre- 
cios". Ello no ha sido suficiente, 
sobre todo porque el hipermercado 
ha sido demasiado importante en el 
modelo francés de distribución y el 
consumidor no está dispuesto a perder 
su escaso tiempo libre en desplazar- 
se a comprar en un hipermercado. 

Al igual que ha ocurrido en Es- 
paña, las tiendas de proximidad. 




España es el segundo país en importancia para Carrefour 



los supermercados, los "hard dis- 
count" y las tiendas especializadas 
han sabido adaptarse a las necesi- 
dades reales de sus consumidores. 

Ahora, en Francia y después de 
bajar salvajemente todos los pre- 
cios, incorporar las "prívate labcls" 
e, incluso, la gama de " K I Primer 
Precio", se han percatado de que la 
situación no acaba de mejorar. 



El nuevo "culpable" de la situa- 
ción se identifica, en estos momen- 
tos, en las tiendas especializadas 
qué trabajan: 

- Con surtidos muy estudiados. 

- Una alta rotación. 

- Precios muy bajos. 

- Estructuras muy cortas. 

- Proximidad. 

- I Iorarios extensos. 

- Imagen de comunicación. 

- Y con algo que Carrefour y otros 
habían olvidado: "la buena rela- 
ción con los consumidores". 

José Luis Durán 

liste directivo sabe muy bien que 
todas las miradas están puestas en 
él. Cualquier decisión que tome o 
cualquier mensaje que dé, serán 
analizados por: 

- Los accionistas principales. 

- I.os pequeños accionistas. 

- Los fabricantes. 

- Su competencia. 

- I.os medios. 

- Y por el Gobierno que, en Fran- 
cia, es muy sensible a estos te- 
mas dada la importancia que tie- 
ne socialmente y en la "econo- 
mía real". 

José Luis Durán -un directivo 
joven, inteligente y prudente- rea- 
lizará una política continuista pero 
con mejoras. Es decir, prolongará 
la política de precios bajos, insisti- 
rá en el énfasis en las "prívate la- 
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El hipermercado ha sido demasiado importante en el modelo 
francés de distribución 



bels" y en el desarrollo de la gama 
"F.l Primer Precio". 

Pero, además, aportará una serie 
de innovaciones importantes aun- 
que algunas de ellas no son de re- 
sultados inmediatos y puede que 
no acaben de funcionar. Una de las 
que más me gusta es la de conver- 
tir a la tienda y su director como 
centro de su nueva política. Ello 
implicará: 

- I na estructura más operativa. 

- Simplificándola. 

- Más rápida en sus circuitos de 
decisión. 

- Más colegiada. 

V algo que siempre es recurrente 
pero que muy pocos aplican bien: 
el marketing rclacional. Carrcfour 
Francia es consciente de que 6,5 



José Luis 
Durán 

-un directivo 
joven, 
inteligente 
y prudente- 
realizará 
una política 
continuista 
pero con 
mejoras 



millones de franceses tienen la tarje- 
ta de ñdelización "Carrcfour", ello 
significa una base de datos de sus 
clientes maravillosa, que merece la 
pena trabajar y explotar a fondo. A 
José Luis Durán le habrán hablado 
de la posibilidad de segmentar al 
límite e, incluso, del marketing "one 
to one", pero una cosa es la mara- 
villosa teoría y otra la triste realidad. 
Como casi siempre ocurre, las or- 
ganizaciones, en su estrategia, están 
dirigidas en la cúpula del poder, 
pero en el día a día los que resultan 
determinantes para el fracaso o el 
éxito son los mandos medios. 

José Luis Durán también da 
una gran importancia a la comuni- 
cación, ésta tiene que ser impeca- 
ble y cuidada en su aplicación in- 
terna. De nada sirven los esfuerzos 
de la cúpula directiva si, luego, el 
trato de las cajeras o de los emple- 
ados de las tiendas es descortés. 
En esc caso, toda la teoría del mar- 
keting relacional se destruye. Para 
el consumidor, si una cajera o re- 
ponedor es desconsiderado, éste 
representa a toda la organización, 
incluido José Luis Durán. En ese 
caso, es fundamental el papel del 
director de la tienda que tiene que 
estar respaldado por una política 
de formación y motivación real, y 
apoyada por los departamentos de 
RR lili y Comunicación. 

No conviene olvidar que José 
Luis Durán es un financiero y que 
no solo piensa en crecer y crecer, 



sino también en analizar y rentabi- 
lizar la compañía. Ello supone salir 
de los países en los que el grupo no 
se encuentra entre los tres prime- 
ros operadores, como ha ocurrido 
con el abandono de México (ya 
anunciado hace unos meses). 

Conclusiones 

1) F.l nuevo equipo directivo de 
Carrefour se enfrenta a momen- 
tos difíciles. 

2) Bajar los precios es muy simple 
pero ya se ha demostrado que 
no es suficiente; hacer más ágil 
y corta la estructura es fácilmen- 
te alcanzable. 

3) La comunicación interna es posi- 
ble pero hay que convencer y 
cambiar el talante de todos los 
empleados que están en contacto 
con el público. Yo lo veo difícil. 

4) Y, finalmente, el marketing rela- 
cional que es una utopía en parte, 
salvo que se rodee de un equipo 
muy efectivo, creativo y con 
unos medios y presupuesto po- 
tentes. Sin desfallecer y traba- 
jando a corto y medio plazo. 
Felicidades por el nombramien- 
to y ¡Mucha suerte! 

Espero que los españoles, triun- 
femos en la segunda empresa de 
distribución del mundo. 'Penéis to- 
do nuestro apoyo. 

A mí me encantaría. 

Eduardo Liria 
liria@strategicvision.es 
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En el futuro, las relaciones de colaboración entre 
fabricantes y distribuidores serán cada vez más 
estrechas, según "El Observador Cetelem 2005" 



Crece la venta de 
alimentos ecológicos 

La venta de alimentos ecológicos 
en Alemania ascendió, en 2004, a 
3.500 millones de euros, con un 
crecimiento del 12,9%. Este país 
es uno de los principales 
consumidores de productos 
orgánicos, con casi un 12% del 
total de la cuota mundial, que, en 
2004, supuso un valor de unos 
30.000 millones de euros. 

La producción biológica en 
Alemania abarca ya el 4,3% de la 
superficie útil agrícola y, en 2003, 
se extendía ya sobre 734.027 
hectáreas (un 5,3% más). 




Las peras de Rincón 
de Soto, en Salical 

En la pasada edición de Salical 
-que se celebró en Logroño del 13 
al 16 de marzo-, fue presentada la 
D.O.P. Peras de Rincón de Soto. 
La Zona Geográfica Protegida 
donde se produce esta pera 
abarca las localidades riojanas de 
Alfaro, Aldeanueva, Calahorra y 
Rincón de Soto. 

La D.O.P. consta de 352 
hectáreas de las variedades 
Blanquilla y Conferencia y agrupa 
a 230 agricultores y siete 
centrales hortofrutícolas. Destaca 
el minifundio de regadío y la 
agricultura tradicional. 

Para los que les gusta la pera 
con textura dura, encontrarán en 
este producto una fruta con 
cierta dureza y su típico dulzor; a 
los que les gusta la pera madura, 
encontrarán una fruta tierna, 
jugosa y fundente al paladar. 




Una campaña benéfica 
llevará agua a Etiopía 



PlasticsEurope y la organización 
benéfica internacional WaterAid 
pusieron en marcha, el 22 de 
marzo (coincidiendo con la 
celebración del "Día Mundial del 
Agua"), www.aquaplastics.org, 
una web con la que pretenden 
recaudar fondos para financiar 
proyectos de agua de primera 
necesidad en Etiopía. El objetivo 
de la página, en su tercer año, es 
conseguir 1,5 millones de "clicks" 
antes del 22 de junio, para 
recaudar 150.000 euros 
destinados a acciones vitales de 
WaterAid, que ayudarán a las 
comunidades de los distritos más 
pobres de Etiopía a disponer de 
agua potable, saneamiento y 
formación de higiene. 

WaterAid ha recibido 300.000 
euros de la industria europea de 
los plásticos en 2003 y 2004, al 
conseguir el objetivo de "clicks" 
en la web. Con este dinero, se han 
realizado varios proyectos de 
suministro de agua potable y 
saneamiento en Africa: en Nigeria 
y Malí (2003), y en Madagascar y 
Malawi (2004). 

Todo el que quiera puede 
visitar la web y ayudar a recaudar 
dinero haciendo "click" todos los 
días hasta el 22 de junio. Por cada 
"click", la industria europea de los 
plásticos hará una donación de 10 
céntimos de euro para apoyar las 
actividades de la ONG y ayudar a 
las comunidades a crear sus 
sistemas de suministro de agua y 
letrinas controlados por ellos 
mismos. 

En este proyecto, WaterAid 
pretende construir sistemas de 
distribución de agua de 
manantiales por gravedad, 
particularmente en el sur y el 
sureste de Etiopía. 



España, invitada en 

Franchise Expo París 

España ha sido el "Invitado de 
Honor" en la pasada edición de la 
feria de la franquicia de París 
(Francia), celebrada del 18 al 21 de 
marzo. Por este motivo, una 
misión comercial compuesta por 
14 empresas franquiciadoras 
españolas y liderada por la 
Asociación Española de 
Franquiciadoras (AEF) y el Icex 
acudió a la XXIV Franchise Expo. 

La figura del "Invitado de 
Honor" es el primer año que se 
instaura en el certamen francés. 
En el mismo, se dieron cita cerca 
de 400 expositores de 
aproximadamente 75 sectores de 
actividad. 



Icex: reducir el precio 

de las conservas 
exportadas a Holanda 




Los productores españoles de 
conservas vegetales deben 
reducir al máximo el precio y 
ampliar el surtido de sus 
productos si desean alcanzar en 
Holanda -que en 2003 importó 
393 millones de euros de 
conservas vegetales- una cuota 
de mercado como la que tienen 
las frutas y hortalizas frescas 
españolas. Así se desprende del 
estudio "El mercado de conservas 
vegetales y verduras congeladas 
en los Países Bajos", publicado 
por el Icex y gue señala que 
menos del 40% de los 
importadores y mayoristas 
holandeses compra conservas 
vegetales españolas. 



Presentan "El 
Observador Cetelem" 

El 30 de marzo, fue presentado, 
en Bilbao, "El Observador 
Cetelem 2005", sobre los hábitos 
y tendencias de consumo de los 
españoles. Según el mismo, el 
consumidor actual se encuentra 
en un proceso acelerado de 
cambios. Por un lado, la 
tecnología, que avanza a 
velocidad cada vez mayor, ejerce 
una influencia poderosa; por otro, 
su nivel de información sobre la 
situación del mundo y sus 
ciudadanos hace que afloren sus 
valores más profundos, entre los 
que son denominador común la 
ecología y la solidaridad. 

"El Observador Cetelem" 
aborda un estudio europeo, que 
este año se extiende a 12 países y 
que trata sobre la percepción de 
la situación actual y futura, 
intenciones de compra y la 
opinión del consumidor sobre 
cuatro sectores de la distribución 
de bienes de consumo duradero. 

Según este informe, en 2010, 
la exposición de los productos 
"transportará" a los 
consumidores al entorno en el 
que serán utilizados: se crearán 
ambientes y entornos que hagan 
"imaginar" al consumidor. Por 
otra parte, las relaciones de 
colaboración entre fabricantes y 
distribuidores serán cada vez más 
estrechas: habrá alianzas entre 
fabricantes de sectores 
complementarios y de 
distribuidores con fabricantes que 
operan en diferentes sectores 
para poner tiendas compartidas. 
El surtido de productos en los 
puntos de venta se ampliará, ya 
que la demanda de los 
compradores será cada vez 
mayor y más variada; los 
compradores reclamarán cada 
vez más facilidades y 
comodidades. En cualquier caso, 
el pago se realizará, 
mayoritariamente, a crédito. En 
las tiendas físicas, se impondrá la 
identificación de los productos 
por radiofrecuencia y habrá un 
mayor número de hipermercados 
o centros comerciales temáticos, 
obligando al comercio tradicional 
a redefinirse. 
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Producir huevos será 
un 20% más caro 

La producción de huevos se 
encarecerá un 20% cuando se 
aplique totalmente la normativa 



europea que mejora el bienestar 
de las gallinas, según un informe 
de la consultora Agrá Ceas. El 
estudio resalta que este 
incremento de costes podría 
producirse debido a la prohibición 
total de la cría de gallinas en 
jaulas situadas en batería, a partir 
de 2012, tal y como decidieron los 
ministros de Agricultura 
comunitarios en 1999. 

La industria sufriría una 
pérdida de ingresos de 354 
millones de euros en toda la UE, 
como consecuencia del 
encarecimiento de los gastos en 
un 20%. Estas medidas 
repercuten en España, que, con 
1,07 millones de toneladas (según 
datos de 2003), es el primer 
productor de huevos de la UE. 




La aplicación de la 
biotecnología a debate 

El uso responsable y adecuado de 
la biotecnología ofrecerá claros 
beneficios sociales y económicos 



a nuestro país en un plazo de 
cinco años, tales como minimizar 
la contaminación medioambiental, 
evitar genocidios animales 
masivos ante crisis sanitarias, 
recuperar los recursos pesqueros, 
mejorar la capacidad competitiva 
en los sectores agrícola, ganadero 
e industrial, atenuar la alta 
dependencia energética de 
España e, incluso, controlar el 
gasto sanitario. Así se desprende 
del estudio realizado por la 
Fundación Observatorio de 
Prospectiva Tecnológica Industrial 
(Opti) y ejecutado por Genoma 
España sobre "Impacto de la 
Biotecnología en los sectores 
Agrícola, Ganadero y Forestal", 
que resalta la importancia de las 
aportaciones de la biotecnología. 
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MERCADOS 



La Asociación Nacional de Centrales de Compra 
y Servicios (Anceco) ha trasladado recientemente 
su sede a la Cámara de Comercio de Barcelona 



Término "bio": 
nuestro país podría 
vulnerar la legislación 

La abogada general de la UE, 
Juliane Kokott, considera que 
España vulnera la legislación 
comunitaria, por usar el término 
"bio" para alimentos que no 
proceden de la agricultura 
biológica o ecológica (sin 
productos químicos). Las 
conclusiones de esta abogada no 
son vinculantes, pero, 
generalmente, son seguidas por 
el Tribunal de Justicia de la UE. 

Por su parte, la ministra de 
Agricultura, Elena Espinosa, ha 
anunciado que el actual Gobierno 
va a modificar la normativa 
española para adaptar los 
términos "bio" y "orgánico" a la 
legislación europea. Así, pretende 
proteger la indicación "bio" como 
uso exclusivo para la producción 
ecológica. 





Infosecurity, sobre la 
seguridad informática 

Más de 1.200 profesionales del 
ámbito de las tecnologías de la 
información visitaron la primera 
edición en España de la feria 
Infosecurity. Durante tres días de 
exposición, la muestra, que se 
celebró en el Palacio de 
Congresos de Madrid del 23 al 25 
de febrero ¡unto a dos 
certámenes monográficos sobre 
almacenamiento de información 
(Storage Expo) y gestión 
documental (Documation), exhibió 
las últimas soluciones en materia 
de seguridad, prevención frente al 
"ciberdelito" y, en general, sobre 
cómo gestionar, de la manera más 
eficiente, la información generada 
en las organizaciones. 

Un centenar de enseñas 
participaron en este evento, 
seguido por 1.206 visitantes 
profesionales. 



Anceco se traslada de 

Terrassa a Barcelona 

Desde el 7 de marzo, la 
Asociación Nacional de Centrales 
de Compra y Servicios (Anceco) 
ha trasladado su sede a 
Barcelona. Después de siete años 
de actividad, la asociación 
traslada su oficina, que hasta el 
momento estaba en las 
instalaciones de la Cámara de 
Comercio e Industria de Terrassa 
(Barcelona). 

Anceco (www.anceco.com) 
nació en marzo de 1998, con la 
participación de 15 Centrales de 
Compra y Servicios (CCS) de 
diferentes sectores. Actualmente, 
representa a 171 CCS de 22 
sectores, que agrupan a 46.000 
empresas (detallistas, mayoristas 
y fabricantes), con una 
facturación conjunta de 42.000 
millones de euros. 

Desde su creación, la Cámara 
de Comercio de Terrassa acogió a 
la asociación y compartió la 
organización de las ediciones 
posteriores del Congreso Nacional 
de Centrales de Compra y 
Servicios. Sin embargo, en la 
última edición, Anceco ya asumió 
la organización directa del 
congreso y culmina ahora con su 
traslado a Barcelona. Así, a partir 
de ahora, Anceco, presidida por 
Benito García, desarrollará su 
actividad en la Cámara de 
Comercio de Barcelona, situada 
en la Avda. Diagonal, 452 - 4 a pl. 
de la Ciudad Condal. 



Adiós al mercado libre 
de la cuota láctea 

El MAPA ha puesto fin al mercado 
libre de la cuota láctea. Desde el 
8 de abril, los ganaderos que 
quieran abandonar el sector o 
reducir su cuota tendrán que 
vender al Gobierno. Para ello, 
tendrán que esperar a que el 
Ejecutivo apruebe el Real Decreto 
que regulará la reestructuración 
del sector lácteo, que contempla 
la compra de toda la cuota de los 
ganaderos que quieran 
abandonar el sector a 0,50 
euros/kg. 

La medida prevé exenciones 
fiscales y la posibilidad de que el 
productor siga cotizando al 
régimen especial agrario para 
poder tener derecho a su 
pensión. A los productores 
interesados, el Gobierno les 
venderá el kilogramo a 0,25 
euros, cargando la diferencia a los 
Presupuestos del Estado. 

A la hora de repartir, tendrán 
prioridad las granjas de las 
comunidades autónomas con más 
vocación láctea y en mejores 
condiciones sanitarias que 
planteen la incorporación de 
jóvenes. El presupuesto inicial del 
MAPA es de 35 millones de euros, 
ampliable a 150 millones. 

Con este plan, el Ministerio 
pretende ofrecer, a los ganaderos 
que quieran ampliar su 
explotación, cuota láctea a 
precios asequibles para acabar 
con la especulación. 
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Frutas y verduras: 
baratas en tiendas 
especializadas 

Las frutas y las verduras son 
un 10% más baratas en los 
comercios especializados que 
en los grandes supermercados, 
mientras que la carne cuesta 
un 5% menos en los mercados 
municipales, según un estudio 
sobre los precios de productos 
de gran consumo de la 
Universidad Complutense de 
Madrid. 

El trabajo refleja, además, 
que, en 2004, los 
supermercados subieron los 
precios un 3,85%, mientras 
que, en los hipermercados, el 
alza fue del 3,55% y, en las 
tiendas especializadas y 
pequeños supermercados, de 
algo más del 3%. 

Por productos, el estudio 
señala que los 

establecimientos con precios 
más bajos para comprar frutas 
y hortalizas son las fruterías 
de calle, y los más caros los 
supermercados y los mercados 
municipales. Respecto a la 
carne, cuyo liderazgo en 
precios reducidos lo 
ostentaban los supermercados 
pequeños, ahora lo comparten 
con los mercados municipales. 
El informe detalla que los 
hipermercados son el lugar 
ideal para adquirir 
alimentación envasada, 
aunque, en éstos, fue donde 
más subió este tipo de 
productos: un 3% frente al 
2,6% de crecimiento en 
supermercados pequeños. 



El aceite de la D.O.P. 
La Rioja, a la venta 

Durante la pasada edición de 
Salical, se presentó la D.O.P. de 
Aceite Virgen Extra de La 
Rioja. Esta denominación se 
aprobó en octubre del año 
pasado, por lo que la 
producción que ha salido al 
mercado a principios de abril 
es la primera que se 
comercializa amparada por 
este distintivo de calidad. 

En la actualidad, 
pertenecen a la denominación 
2.600 hectáreas, seis 
almazaras y un total de 13 
marcas de aceite. 



Acidos "Omeqa-3", 
contra la depresión 




Según un artículo publicado en 
www.consumaseguridad.com, 
desde hace tiempo, se cree que 
los ácidos grasos "Omega-3", 
abundantes en el pescado, 
especialmente el azul, y el 
marisco, contribuyen a la 
"salud" del cerebro (acentúan 
la capacidad de transmisión de 
señales en el sistema nervioso 
central), así como a combatir 
estados depresivos. Ahora, un 
equipo de la Harvard Medical 
School ha dado a conocer un 
estudio según el cual la 
administración de este tipo de 
ácidos combinados con otro 
compuesto, la uridina, 
potenciarían sus efectos 
potencialmente beneficiosos. 



La industria 
alimentaria, quinta 

La industria alimentaria 
española ocupa hoy el quinto 
puesto europeo en cuanto a 
producción, tras Alemania, 
Francia, Italia y el Reino Unido, 
según datos del MAPA y 
diversas asociaciones 
profesionales. Con el 20% de 
la producción industrial total, 
es el primer sector de la 
industria manufacturera 
española. En 2003, su 
facturación ascendió a 62.115 
millones de euros, con un 
crecimiento del 5,5% respecto 
a 2002. En total, cuenta con 
33.275 empresas, que emplean 
a 437.975 personas. 

La producción 
comercializada con marca de 
distribuidor supone -según 
datos de 2003- el 21,6% de las 
ventas de alimentos, un 9,1% 
más que el año anterior. Las 
exportaciones, igualmente, 
experimentaron un incremento 
del 4,74%, llegando a los 
12.400 millones de euros; las 
importaciones, por su parte, 
crecieron un 2,73%, hasta 
alcanzar los 14.000 millones. 

Según el MAPA, el gasto 
alimentario de los hogares 
españoles creció un 6,6% 
entre enero y noviembre de 
2004 en relación con el año 
anterior. Los productos gue 
registraron un mayor 
incremento del gasto en los 11 
primeros meses de 2004 
fueron las patatas frescas 
(25,5%), la miel (23%), otros 
vinos (21,5%), el aceite de oliva 
(16,8%), los vinos con D.O. 
(16,5%), los chocolates, cacao 
y sucedáneos (16,5%), los 
platos preparados (16,3%), 
otras leches (12,4%), los 
derivados lácteos (12,1%), las 
gaseosas y bebidas 
refrescantes (11,4%) y el agua 
mineral (11,1%). 

Por el contrario, los 
mayores descensos en gasto 
correspondieron al vino de 
mesa (-12,3%), la sidra (-3,6%), 
el aceite de girasol (-3,4%), los 
caldos (-3%) y el azúcar 
(•2,4%). 
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El proyecto "TDC-Olive" posibilitará la creación de 
una red europea de centros de difusión tecnológica 
para prestar apoyo a las pymes del sector olivarero 



Las tiendas acogen 
nuevas verduras 

Poco a poco, nuevas verduras, 
algunas de apariencia exótica, 
han ido apareciendo en los 
mercados españoles. Muchas lo 
han hecho a través de los 
inmigrantes, como la yuca y el 
ñame, tubérculos que se ingieren 
cocidos y que tienen una 
utilización similar a las patatas, o 
las ocras y tirabeques, dos 
verduras similares a la judía 
verde, pero de textura más tierna 
y con sabores muy distintos, que 
se toman cocidos, salteados o con 
salsas ligeras. Sin embargo, otras 
hortalizas que dan color a los 
puestos son viejas conocidas: la 
rucóla, el jengibre, el brécol, la 




alfalfa, la "romanescu", la soja, la 
hoja de roble, la achicoria, la 
"lollo rosso", la lechuga romana, 
las tagarninas, los espárragos 
trigueros, los canónigos, los 
berros, los cardos, los grelos... 



"TDC-Olive": participa 
el Instituto de la Grasa 

El VI Salón del Vino y la Aceituna 
de Extremadura -celebrado del 16 
al 19 de marzo en Almendralejo 
(Badajoz)- ha presentado el 
proyecto "TDC-Olive", consistente 
en la creación de una red europea 
de centros de difusión 
tecnológica para prestar apoyo y 
ayuda a las pymes del sector 
olivarero. Según Pedro García, del 
Departamento de Biotecnología 
de Alimentos del Instituto de la 
Grasa, este proyecto "quiere 
impulsar el proceso tecnológico y 
la innovación, aportando 
novedades e información para el 
cuidado medioambiental y la 
sostenibilidad de la producción". 



El ledar lanza un 
programa educativo 

El Instituto de Estudios del 
Azúcar y la Remolacha (ledar) ha 
puesto en marcha una nueva 
edición de su programa educativo 
"Aprende a Comer, Aprende a 
Cocinar. El Azúcar te enseña el 
mundo de los alimentos". Se trata 
de una iniciativa enmarcada 
dentro de la labor educativa 
desempeñada por el ledar para 
fomentar hábitos alimenticios 
saludables entre la población 
infantil. Se pretende seguir 
desarrollándolo cada año en una 
comunidad autónoma diferente 
para extenderlo a nivel nacional. 
Esta vez, 15.000 alumnos gallegos 
aprenderán nutrición y cocina. 
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Novedad en el Mercado 
Agroalimentario 



ElJROCEBOLLAS lanza al mercado 
en formatos industriales 
desde 5Kgs hasta 200Kgs 
su cebolla frita y cocida 
en bolsa aséptica. 
Fácil de abrir, usar, manipular y reciclar. 



eurolcebollas 

Un mundo en cebollas 



Ora, Alberique, s/n. 46600 ALZiRA (Valencia) 
Tel. 96 245 51 10 - Fax. 96 240 56 41 
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La lucha contra la 
obesidad llega a la TV 

Las autoridades sanitarias han 
dado un nuevo paso en su lucha 
contra la obesidad: la limitación, 
mediante la autorregulación, de la 
publicidad de la comida rápida y 
los alimentos hipercalóricos en 
horario infantil. 

Aun así, la medida es 
considerada insuficiente por las 
asociaciones de consumidores, 
que reclaman una normativa 
estricta que estipule sanciones a 
las empresas que incumplan la 
ley. 



Bruno Rain, elegido 

presidente de la Febe 

Bruno Rain, de 43 años y 
nacionalidad francesa, es el 
nuevo presidente de la Federación 
Española de Bebidas Espirituosas 
(Febe), tras ser nombrado en la 
asamblea general de la 
organización. Rain cuenta con 
una larga trayectoria profesional 
en el grupo Pernod Ricard. 

Actualmente, compagina la 
presidencia de Febe con el cargo 
de presidente director general de 
Larios Pernod Ricard (Pernod 
Ricard, S.A.), función que 
desempeña desde marzo de 
2000. Ocupa puestos de alta 
responsabilidad en el grupo desde 
junio de 1987 y, anteriormente, 
había trabajado en la sede 
parisina de la consultora Arthur 
Andersen. 



Promoción: alimentos 

tradicionales 

El Ministerio de Agricultura, Pesca 
y Alimentación (MAPA) y la 
Federación Española de Cofradías 
Vínicas y Gastronómicas (Fecoes) 
colaborarán en la promoción de 
alimentos tradicionales españoles. 
Fecoes está formada por diversas 
cofradías vínicas o gastronómicas 
repartidas por toda la geografía 
española, cuyos socios se reúnen 
para conocer, degustar, 
promocionar y dar a conocer las 
cualidades de los diferentes 
productos agroalimentarios y, de 
este modo, fomentar la cultura 
gastronómica de cada comunidad 
autónoma. 

Entre los próximos proyectos 
de este grupo en pro de la 
agroalimentación en España, cabe 
citar la celebración del próximo 
Congreso Nacional de Cofradías, 
que tendrá lugar los días 11 y 12 
de junio, en Oviedo. 



El Gobierno Vasco 
apuesta por la calidad 

El Gobierno Vasco prevé, para los 
próximos años, potenciar aún 
más la calidad como objetivo 
principal de su política 
agroalimentaria. Así, pretende 
incrementar los productos 
acogidos especialmente a los 
distintivos "Eusko Label", "Euskal 
Baserri" y ecológicos. 

Actualmente, los 14 productos 
acogidos al distintivo "Eusko 
Label" facturan 80 millones de 
euros, apenas el 6% de las ventas 
totales de la industria 
agroalimentaria de la comunidad 
y que alcanzan los 1.300 millones 
de euros, mientras que la marca 
"Euskal Baserri" avala los 
productos de pequeñas 
explotaciones cercanas a los 
caseríos vascos. 

La Comunidad Autónoma 
Vasca (CAV) cuenta, además, con 
cinco denominaciones de origen, 
así como con diversos alimentos 
procedentes de la agricultura 
ecológica. 
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España, cuarto 
país europeo en 
"factory outlets" 

España es el cuarto país europeo en lo que respecta a superficie construida 
en forma de centros 'faetón outlet", según se desprende del estudio "Factory 
Outlet Centre Development-European Overview", que ha sido elaborado por 
Cushman & Wakefield Hea/ey & Baker, una de las mayores consultoras 
inmobiliarias del mundo 




En el cuatrienio 2005-2008, está prevista la apertura de dos nuevos centros 



Según cl informe. España con- 
taba a finales de 2004 con un 
total de 165.535 m 2 de super- 
ficie ocupada por 12 com- 
plejos de "t"actor\ r outlet", es decir, 
en los cuales los establecimientos 
presentes ofrecen artículos de pri- 
meras marcas correspondientes a 
restos de series 0 colecciones ante- 



riores a precios reducidos. Además, 
en el cuatrienio 2005-2008, está 
prevista la apertura de dos nuevos 
centros con la incorporación de 
otros 14.743 m 2 . Los 12 centros ya 
existentes se encuentran en Ma- 
drid (3), Sevilla (3), Barcelona, Va- 
lladolid. Valencia, Palma de Ma- 
llorca, Cádiz y Alicante. 



Los datos del citado estudio 
vienen a confirmar el alto ritmo de 
actividad en este ámbito inmobi- 
liario del sector terciario en Euro- 
pa. Los países que se sitúan por 
delante de España, en cuanto a 
proliferación de "outlets", son el 
Reino Unido, con 556.396 m- 
construidos que se reparten entre 
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38 complejos y 19.850 m 2 planifi- 
cados; Francia, que cuenta con 
281.340 m- en 15 "outlets" y unas 
previsiones de 188.600 m 2 nuevos 
(aunque de los 14 complejos pro- 
yectados, algunos van a ser restrin- 
gidos por regulaciones planifica- 
das), e Italia, con 207.500 m- en 
funcionamiento y 55.000 m- pre- 
vistos. 

100 "outlets" en Europa 

Igualmente, el informe de la consul- 
tora inmobiliaria Cushman ck Wa- 
kcfield Hcalcy cV Baker pone de 
manifiesto que en total, existen en 
Europa 1.625.383 m- de "outlets" 
en 1(K) complejos, y que en los pró- 
ximos cuatro años se pondrán en 
marcha nuevos complejos que ocu- 
parán otros 466.193 metros cuadra- 
dos. Durante el pasado ejercicio 
2004 entraron en funcionamiento 
13 nuevos centros de "outlet" en 
siete países europeos. También me- 
rece destacarse la importancia en 
este subsector inmobiliario de los 
países del sur de Europa, puesto 
que entre Italia. España y Portugal 
acaparan ya un tercio del mercado 
en términos de espacio, lo cual de- 
muestra su pujanza. 

Y respecto a los países analizados 
en este estudio, éstos han sido los 
siguientes: Reino Unido, Francia, 
Italia, España, Portugal. Polonia, 
Suiza. Alemania, Bélgica, Austria, 
Succia, Países Bajos, Irlanda, Hun- 
gría, República Checa y Dinamar- 
ca (ver gráfico correspondiente). 

Dificultades para el sector 

En la actualidad, el principal obstá- 
culo con el que topan los proyectos 
de "outlets" en muchos países euro- 
peos no es otro que el de las dificul- 
tades a la hora de obtener licencias. 

Ello es particularmente evidente 
en el caso de Alemania, que cuen- 
ta sólo con cuatro centros, y tam- 
bién en Francia, donde como ya se 
ha citado anteriormente, existen 
numerosos proyectos planificados 
que van a topar con restricciones 
importantes. A pesar de dichas tra- 
bas administrativas, Francia -junto 
con Italia y Polonia-, forma parte 
del grupo de países donde se pre- 
vé una fuerte expansión del sub- 
sector en los próximos años. 

Consultora 

La consultora Cushman & Wake- 
ficld Hcalcy & Baker es la división 
para Europa, Oriente Medio y 
Africa de Cushman & Wakefield, 
que está considerada como la ma- 



yor firma privada de servicios in- 
mobiliarios del mundo. 

Fundada en 1917, Cushman & 
Wakefield tiene un total de 164 
oficinas distribuidas en 49 países y 
más de 11.500 profesionales cuali- 
ficados. 

La empresa proporciona solu- 
ciones integradas a sus clientes al 
asesorar, implcmcntar y gestionar 
activamente todas las etapas del 
proceso inmobiliario en represen- 
tación de propietarios, inquilinos e 
inversores. 



Estas soluciones incluyen no so- 
lamente asesoramiento para la ven- 
ta, compra, financiación, alquiler y 
gestión de activos inmobiliarios, sino 
también valoraciones, planificación 
estratégica e informes de mercado, 
análisis de carteras y asistencia en 
la selección de locales, entre otros 
muchos servicios que ofrece a sus 
clientes internacionales. 

Los lectores interesados en este 
tema pueden ampliar la información 
en la página web de la compañía: 
www.eushman wakefield.com 
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Cada día cuando me levanto me alegro 
de ir al trabajo. Poder trabajar rodeado 
de tanta alta tecnología, es simplemente 
divertido. Bueno, tengo que reconocer 
que esto es así desde que tenemos 
la nueva línea KRONES. Y no sólo me 
divierte y hace feliz a mí, sino a toda la 
empresa. A la pregunta de si KRONES 
hace felices a sus clientes, sólo hay una 
respuesta -¡Y cómo! 



Todas las informaciones sobre KRONES 
en la feria drinktec en www.yes.krones.com 
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Nuevo megastore de Media Markt 



El Parque Comercial de Medianas 
Superficies de Rivas Futura, en Madrid, 
contará con una tienda de 
electrodomésticos, informática, imagen 
y sonido de Media Markt de 6.336 m 2 , 
en una operación asesorada por la 
consultora inmobiliaria internacional 
Jones Lanq LaSalle. El inmueble será el 
más grande de Media Markt en Madrid. 

La inauguración de este centro, que 
tendrá una superficie total de 
aproximadamente 40.000 m 2 de SBA y 
cerca de 3.200 plazas de aparcamiento, 
prevé la inauguración de la primera fase 
en primavera de 2006. 



El Arbol más rentable 

Supermercados El Arbol ha consolidado su 
rentabilidad en apenas dos años y medio 
después de su compra por parte de la 
sociedad británica CVC Partners. La 
cadena alcanzó un beneficio neto de seis 
millones de euros, multiplicando por 
treinta los resultados obtenidos en 2003. 

La empresa, que finalizó el ejercicio con 
47 locales, asegura que el crecimiento se 
ha debido, en gran medida, a la apuesta 
por mantener una fuerte concentración 
regional, con un reforzamiento de Castilla 
y León y Asturias. A pesar de todo, las 
ventas crecieron un 3,5% hasta llegar a 
los 660 millones de euros, una cifra por 
debajo de las previsiones de la directiva 
de la empresa, que eran de 700 millones. 



Normas de calidad para el 
pequeño comercio 

La Confederación de Empresarios de 
Comercio Minorista, Autónomos y de 
Servicios de la Comunidad de Madrid 
(Cecoma) ha presentado las normas UNE 
175001 de Calidad en el Pequeño Comercio 
durante la tercera Jornada de Puertas 
Abiertas "La alimentación en la 
Comunidad de Madrid". 

Las normas pretenden mejorar el 
servicio a los clientes y profesionalizar la 
gestión, potenciando el desarrollo de los 
recursos humanos. Durante la jornada, el 
secretario general de Cecoma, Ricardo 
Lage, repasó las condiciones higiénico- 
sanitarias para el control de los alimentos 
en el comercio minorista. 



Los españoles son los 
europeos que más visitan 
los centros comerciales 
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P spaña es el país europeo en 
tm donde los consumidores más 
han incrementado su afluencia a 
los centros comerciales durante el 
año pasado. O, al menos, eso 
refleja el estudio de la compañía 
británica FootFall, especializada en 
contabilizar este tipo de 
superficies a nivel europeo. 

El informe revela que el número 
de clientes que acudió a esos 
centros aumentó un 5,2% con 
respecto al año anterior; una cifra 
claramente superior a la del Reino 




Unido, que se situó en segundo 
lugar del ranking, que obtuvo un 
incremento del 1,7%, y a la de 
Francia, que contabilizó un 
crecimiento de visitantes del 1,5%. 

Sin embargo, otros países como 
Polonia, Irlanda y Portugal 
experimentaron descensos en la 
afluencia de consumidores a 
centros comerciales con respecto 
a 2003. 

Además de esos países, este 
año también se han computado los 
datos de Suiza e Italia, dos estados 



El número 
de clientes 
que acudió 
a los centros 
comerciales 
aumentó 
un 5,2% 
con respecto 
al año anterior 



que no cuentan con las 
estadísticas de 2003 para poder 
hacer un análisis comparativo. 

La causa del aumento de las 
visitas a estos gigantes de la 
distribución podría deberse, según 
FootFall, al buen comportamiento 
de la economía española. 

Aunque el incremento en las 
compras inmobiliarias ha 
disparado el endeudamiento de las 
familias, las reformas del mercado 
laboral, que han permitido 
aumentar el porcentaje de empleo 
femenino, y el crecimiento del 
fenómeno de la inmigración han 
contribuido a reforzar el 
rendimiento económico y a 
mejorar los ingresos de los 
consumidores. Y, además, los 
datos hacen prever que esta 
tendencia se mantendrá el 
próximo año. 

En general, el informe refleja un 
clima de confianza económica que 
ha impulsado el consumo. 

Sin embargo, el comportamiento 
de los consumidores no es 
homogéneo en todas las fechas y 
tiene "picos y valles". 

Las fechas navideñas siguen 
siendo las que consiguen convocar 
a más clientes mientras que, por el 
contrario, la principal crisis de 
afluencia se produce durante las 
primeras semanas de marzo. 

Otras épocas en las que se 
produce una importante afluencia 
a las grandes superficies son las 
últimas semanas de junio, las 
jornadas previas a Semana Santa 
y los últimos días de agosto y las 
primeras de septiembre, con la 
famosa "vuelta al colé". 

Según algunos recientes 
estudios, cada semana más de 22 
millones de personas visitan las 
instalaciones de los 447 centros 
comerciales que están repartidos 
por todo el país. En ellos, trabajan 
385.000 empleados, que 
representan el 6% del empleo que 
se ha creado en España en los 
últimos años. 



En cuanto al formato de las 
30.000 tiendas integradas en 
estos macrocentros, un 32% 
corresponden a empresarios 
individuales mientras que un 45% 
pertenecen a grandes cadenas de 
distribución. El resto, un 23% 
sobre el total, son franquicias. Y 
todo eso sin tener en cuenta el 
empleo indirecto -difícil de 
cuantificar- que se origina a la 
sombra de un complejo de esas 
características. 

Según Javier García-Renedo, 
presidente de la Asociación 
Española de Centros Comerciales 
(AECC), la construcción de un 
centro comercial supone siempre 
un importante impulso económico 
para la localidad en la que se 
construye, tanto en lo que a 
contratación de personal se 
refiere, como en la mejora de los 
accesos e infraestructuras, que 
contribuyen a dinamizar la zona e 
incluso a desarrollar nuevos 
barrios. Un claro ejemplo de todo 
esto es el Mercado de Fuencarral 
en Madrid, que ha contribuido a la 
rehabilitación comercial y social 
del que se ha convertido en el 
barrio más dinámico de la capital. 

Para el presidente de la 
Asociación Española de Centros 
Comerciales, este modelo de 
negocio tiene todavía mucho 
recorrido y no cree que la 
construcción esté "tocando 
techo". 

Con casi 150 nuevas aperturas 
previstas, Javier García-Renedo no 
cree que pueda hablarse de un 
mercado saturado. "Lo que ocurre 
es que el sector comercial tiene 
que afrontar una revisión para ver 
qué formatos son los más 
competitivos", señala. 

Por lo pronto, y según los 
últimos datos recogidos por 
diferentes estudios, los centros 
comerciales acaparan ya el 18% 
del total de facturación del 
comercio minorista, es decir, 
28.500 millones de euros. 
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La distribución escala puestos en el ranking de valoración 



Las firmas de distribución como El Corte 
Inglés, Eroski, Mercadona, Carrefour y 
Alcampo, han escalado posiciones en el 
ranking de empresas mejor valoradas, 
según el Monitor Español de Reputación 
Corporativa Merco 2005. 

El número uno de la clasificación lo 
encabeza El Corte Inglés, igual que el año 
pasado, al que le sigue Eroski, en el puesto 
25, que sube ocho puestos. 

Después, se sitúa Mercadona, en el 
puesto 26, que este año ha conseguido 
adelantar diez lugares. 

Más tarde, se sitúa Carrefour con el 
número 43, escalando nueve puestos. 
Alcampo también asciende doce puestos y 
se sitúa en el número 86. 



Dentro del sector de la alimentación, el 
listado engloba a doce empresas; de ellas, 
el 50% mejoraron su imagen corporativa 
en relación a 2004. Danone (puesto 38) y 
Freixenet (puesto 97) escalaron tres y dos 
posiciones respectivamente. Y Casa 
Tarradellas, Ebro Puleva, Nutrexpa y Sos 
Cuétara consiguen aparecer este año en el 
ranking. Nestlé, aunque perdió tres 
puestos, es la primera firma alimentaria, 
situándose en el puesto 30. Coca-Cola, 
Campofrío y Pastas Gallo bajaron. 

El Monitor Español de Reputación 
Corporativa Merco, elaborado por la 
consultora Villafañe y Asociados desde 
2000, evalúa los factores que hacen 
reputada a una empresa. 



La cesta de la compra, más 
cara en ios supermercados 
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Según datos publicados por el Ministerio 
de Industria, Turismo y Comercio, la cesta 
de la compra fue más cara el año pasado 
en los grandes y medianos 
supermercados. Así, los precios de 
productos de gran consumo crecieron de 
media un 3,6%, mientras que en los 
supermercados lo hicieron un 3,85%. 

El informe indica además que en los 
mercados municipales fue donde menos 
subieron los precios, aumentando 
solamente un 2,71%. 

De todos modos, no siempre coinciden 
menores subidas de precios con precios 
más baratos. Algunos establecimientos 
siguen siendo más baratos para comprar 
determinados productos pese a haber 
subido considerablemente sus precios de 
venta al público durante 2004. 

Así por ejemplo, el coste de la fruta se 
redujo un 0,2% en los mercados 
municipales, pero son los puntos más 
caros para comprarla, ya que únicamente 
está más cara en los grandes 
supermercados. Lo mismo sucede con la 
droguería en las tiendas pequeñas o la 
carne en los hipermercados. 

Respecto al año anterior, la carne fue lo 
que más se encareció, un 7%, en 2004, 
así como las frutas y verduras, que fueron 
un 5,2% más caras. 



Mercadona facturó un 21% 
más en 2004 

Mercadona, una cadena de supermercados 
líder en España, facturó 8.770 millones de 
euros en 2004. 

Esta cifra de ingresos supone un 21% 
más que los que obtuvo en el ejercicio 
anterior debido, por un lado, a las nuevas 
aperturas de establecimientos y, por otro, 
a la evolución de las ventas en superficie 
comparable. 

El beneficio antes de impuestos alcanzó 
los 211 millones de euros, un 19% más, 
mientras que el beneficio después de 
impuestos creció un 22%, hasta alcanzar 
los 153 millones de euros. 

La cadena valenciana ha cerrado el 
ejercicio de 2004 con 862 
supermercados, 92 más que en 2003, 
repartidos en 43 provincias de catorce 
comunidades autónomas. 

A lo largo del presente ejercicio, 
Mercadona realizó inversiones por un 
importe de 524 millones de euros en la 
construcción de nuevas tiendas y en la 
modernización y reforma de 78 
supermercados. Además, a lo largo de 
estos doce meses, ha inaugurado el centro 
logístico de Huévar (Sevilla), y ha iniciado 
las obras de construcción de los bloques 
logísticos de Granadilla de Abona 
(Tenerife) y Ciempozuelos (Madrid), que 
contribuirán a la optimización y eficiencia 
de su cadena de suministro. 

Para este año, Mercadona prevé realizar 
una inversión cercana a los 550 millones 
de euros, lo que supondrá la creación de 
5.000 nuevos empleos. 



MERCADONA 



Consejos nutricionales 
gratuitos de La Sirena 




La cadena de congelados La Sirena, que 
cuenta con una red comercial de 151 
establecimientos repartidos por España y 
Andorra, dispone de un equipo técnico, 
entre biólogos y nutricionistas, que 
colaboran en las recomendaciones y los 
aspectos nutricionales de sus productos. 

Especialista en congelados, desde que 
se creó -en 1983- la compañía ha 
crecido y se ha adaptado a los tiempos, 
añadiendo novedades a las gamas de 
productos ya existentes. 

Al pescado y el marisco, sus 
especialidades en los primeros tiempos, 
La Sirena ha ¡do sumando materias 
primas, platos preparados, carne y 
verdura, e incluso productos de bollería. 

La Sirena cuenta actualmente con 
cursos de cocina gratuitos para los 
consumidores, desarrollados por el 
cocinero y nutricionista Maurici Planes, un 
teléfono gratuito para el consumidor (900 
210 621), recetas y consejos para la 
elaboración de menús en los puntos de 
venta y en Internet (www.lasirena.es). 



Unos 170.000 nuevos 
empleos para los centros 

La apertura de 149 centros comerciales en 
los próximos cinco años supondrá la 
creación de 170.000 nuevos empleos 
relacionados con distintas áreas de 
actividad. 

En 2004, la puesta en marcha de 29 
complejos comerciales supuso la creación 
de 32.000 nuevos puestos de trabajo. 

Según la Asociación Española de 
Centros Comerciales (AECC), los puestos 
directivos y los mandos intermedios 
apenas representan el 1,5% del total de 
las 385.000 personas que trabajan en los 
447 centros que existen actualmente. Son 
los puestos comerciales los que acaparan 
la oferta laboral. 

Los centros comerciales empiezan a ver 
en la formación una forma de reducir la 
rotación de personal en sus instalaciones. 
Así, Madrid Xanadú y el complejo navarro 
de Huarte han acordado, con las Cámaras 
de Comercio de sus respectivas 
comunidades, el desarrollo de una serie de 
cursos específicos para sus empleados 
(técnicas de venta, atención al público, 
escaparatismo, decoración, etc.). 
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"Plaza Eboli" abrió sus 
puertas en Pinto 

El pasado mes de marzo, abrió sus 
puertas al público el centro comercial y de 
ocio, situado en la localidad madrileña de 
Pinto, Plaza Eboli. Con una oferta total de 
101 establecimientos comerciales este 
centro ha sido promovido por Sonae 
Sierra (65%) y Grupo Eroski (35%). 

Plaza Eboli cuenta con una Superficie 
Bruta Alquilable de 32.050 m 2 , para una 
superficie construida de 61.780 m 2 . 

Un hipermercado Eroski, el complejo de 
ocho salas de cine Cinesur, una gran 
tienda de Zara y una mediana superficie 
de la cadena de electrodomésticos Menaje 
del Hogar son las principales 
"locomotoras" del centro. 

La oferta se completa con doce 
restaurantes -entre los que se 
encuentran Haagen Dazs, Cañas y Tapas, 
Burger King, Cien Montaditos y Foster's 
Hollywood- y otras 85 tiendas de moda, 
deportes, servicios y complementos: 
Stradivarius.Zara Home, Massimo Dutti, 
Springfield, Caramelo, Décimas, etc. 

Las previsiones de Plaza Eboli son 
alcanzar los seis millones de visitas en el 
primer año de funcionamiento y conseguir 
unas ventas de 133 millones de euros. Su 
impacto sobre el empleo local es también 
destacable, ya que ha generado 1.100 
empleos directos. 

En conjunto, Sonae Sierra y Grupo 
Eroski han invertido 56,1 millones de euros 
en este nuevo centro. 

Plaza Eboli ha obtenido dos importantes 
certificaciones: la primera ha sido la 
certificación ambiental ISO 14001, que 
garantiza que se ha implantado durante la 
obra un control sobre el impacto 
ambiental; y la segunda, la ISO 17001-2 de 
Accesibilidad, que certifica que el centro 
puede recibir a cualquier visitante con 
discapacidad o limitación de movimientos. 



Dos nuevas gasolineras en 
los hipermercados Eroski 

Grupo Eroski ha inaugurado dos nuevas 
gasolineras junto a sus hipermercados de 
Leioa (Vizcaya) y San Javier (Murcia). 

La red de gasolineras de Grupo Eroski 
en toda España da servicio a millones de 
automovilistas, alcanzando una cifra 
récord de clientes en este tipo de 
establecimientos, con un abastecimiento 
superior a los 300 millones de litros de 
combustible. 

El rasgo principal de este servicio a los 
automovilistas reside en el precio más 
competitivo del mercado. Hasta la fecha, 
las gasolineras de Eroski han promovido 
una rebaja de 0,3 céntimos de euro en el 
precio de combustible en su área de 
influencia en beneficio de la economía del 
consumidor, tanto en los combustibles de 
gasolina como en gasóleo de automoción. 
Este ahorro de casi dos euros por cada 60 
litros de combustible no tiene condiciones, 
ya que no se exige compra en el 
hipermercado Eroski ni requiere ser titular 
de la tarjeta comercial gratuita. 



Centro de Oportunidades El 
Corte Inglés en Euskadi 

El grupo de distribución El Corte Inglés 
inauguró su primer "outlet", un formato 
utilizado para dar salida a los stocks 
textiles -principalmente restos de serie y 
prendas de temporadas anteriores- en el 
País Vasco. 

Este Centro de Oportunidades, que se 
encuentra en la calle Lersundi de Bilbao, 
ocupa un local de 1.000 m 2 , que hasta ahora 
estaba ocupado por la división comercial 
del grupo. 

Tradicionalmente, la cadena de 
distribución dedicaba una de las plantas de 
sus centros a la venta de oportunidades, 
pero ahora, además, también ha optado por 
la apertura de "outlets"a pie de calle, que 





sirvan para dar salida a los artículos fuera 
de temporada. En la nueva tienda, que 
cuenta con cerca de 30.000 referencias de 
confección y zapatería, los descuentos 
pueden llegar hasta el 70%. 



Caprabo inaugura un 
supermercado en Corbera 




Recientemente, Caprabo ha inaugurado un 
supermercado en Corbera de Llobregat 
(Barcelona). Se trata del primer Caprabo 
de esta localidad y el 198 de la provincia 
barcelonesa. 

Este nuevo supermercado, situado 
en la Urbanización "Els Carsos", 
tiene unos 1.000 m 2 de superficie, cinco 
cajas de atención al público, parking 
gratuito para 90 vehículos, y dispone de 
secciones de charcutería, carnicería, 
pescadería y fruta fresca, así como las 
habituales de alimentación envasada 
general, droguería, perfumería, lácteos y 
congelados. 

Destacan, como en otros locales de la 
enseña, las ofertas de precio, los 
productos de la marca "Caprabo" y de la 
marca "Alcosto", que son 150 referencias 
de primera necesidad con el precio más 
competitivo del mercado. 

Los puntos de venta de la cadena están 
situados en su mayoría en Cataluña, 
donde tiene 275 supermercados. 

A nivel nacional, el grupo tiene 583 
establecimientos comerciales y 39 
estaciones de servicio en 30 provincias de 
doce comunidades autónomas. En la 
compañía, que encabeza la venta de 
alimentación por Internet con una 
facturación de más de 27 millones de 
euros, trabajan 19.000 personas. 



Baleares recurre la Ley de 
Horarios ante el TC 

El Gobierno balear decidió recurrir ante el 
Tribunal Constitucional la Ley de Horarios 
Comerciales por considerar que invade 
competencias autonómicas de comercio 
interior. 

El dictamen sobre el que se basará el 
recurso concluye que la definición de los 
establecimientos que gozan de libertad de 
horarios y de las tiendas de conveniencia 
podría exceder el ámbito competencial de 
la ordenación general de la economía y 
vulnerar las competencias autonómicas en 
materia de comercio interior. 

La ley establece un mínimo de ocho 
festivos en los que se permite la apertura 
comercial, aunque las comunidades 
autónomas pueden ampliar ese número 
sin límite. Además, establece la libertad 
de horarios para los comercios menores 
de 300 m 2 y los locales menores de 500 
m 2 que abran al menos 18 horas al día, es 
decir, para las tiendas de conveniencia. 

Así, Baleares se convierte en la primera 
región en recurrir por la vía judicial una 
norma que lleva cuatro meses en vigor. 

En el fondo de todo este asunto, se 
encuentra la reclamación que hizo el 
Gobierno balear para que las islas 
pudieran legislar los festivos por debajo 
del mínimo legal, debido a las condiciones 
especiales de las islas. 
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El retorno de envases 
encarecerá los productos 




El presidente del Consejo de Empresas 
Distribuidoras de Alimentación de Cataluña 
(Cedac), Jaume Rodríguez, ha advertido 
de que, si el retorno de los envases plásticos 
se realiza en los comercios, el precio de 
los productos se encarecería mucho. 

La Consellería y el Ministerio de Medio 
Ambiente estudian la posibilidad de que 
los consumidores lleven a las tiendas los 
envases de los productos que compran 
para que se produzca su "retorno total". 
Para Cedac, esta idea es perjudicial 
porque encarecería los precios, ya que 
significaría un cambio en el tipo de punto 
de venta y obligaría a los establecimientos 
a adaptar su espacio a este nuevo servicio. 



Código de buenas prácticas en los 30 almacenes de Makro 



La cadena de cash & carry Makro ha 
implantado un código de buenas prácticas 
para el personal de sus 30 puntos de venta 
con el objetivo de potenciar la seguridad 
alimentaria. 

Dentro del Plan Global de Calidad de 
Makro, este novedoso código constituye un 
programa específico de formación continua 
en higiene y seguridad alimentaria para los 
más de 700 empleados que están en 
contacto directo con los alimentos, 
especialmente con los más frescos. 

Además del mantenimiento de la cadena 
de frío, la guía incluye indicaciones para el 
transporte, almacenaje, manipulación, 
envasado y conservación de alimentos que 
se completan con instrucciones sobre 
limpieza y cuidado de las instalaciones y 
utensilios. 

Esta guía de conducta, en línea con el 
compromiso de Makro con la seguridad 
alimentaria, se añade a las auditorías 
voluntarias a las que se someten 
periódicamente los almacenes Makro a 
cargo de laboratorios independientes para 
verificar el cumplimiento del sistema APPCC 
(Análisis de Peligros y Puntos Críticos de 
Control) y la normativa higiénico-sanitaria 
vigente. 



Según la gerente de Calidad de Makro, 
Aurelia García, "la apuesta por la calidad en 
la empresa la hacen las personas que 
trabajan con los productos y en la atención 
al cliente. Por eso implicamos a nuestros 
empleados en nuestro proyecto de mejora 
continua de la calidad". 

Makro Autoservicio Mayorista, S.A. es una 
compañía dedicada a satisfacer de forma 
integral las necesidades de hosteleros, 
detallistas de alimentación, comerciantes, 
grandes consumidores e instituciones. 
Pertenece a Metro Cash & Carry 
Internacional, que dispone de más de 475 
puntos de venta en 26 países. 
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PUNTO DE VENTA 



Varias cadenas se unen ante los elevados alquileres 



Firmas como Adolfo Domínguez, Camper, 
The Phone House, Háagen & Dazs, 
Pressto, General Optica y Plus 
Alimentación se han unido para atajar el 
fuerte alza del alquiler de los locales en 
los centros comerciales y controlar los 
costes. Su objetivo final es negociar los 
arrendamientos y realizar implantaciones 
comerciales colectivas, con la idea de 
promover sus propios centros comerciales 
mediante la reforma y adaptación de 
edificios antiguos o en estado precario. 

Fernando Trebolle, que preside la 
agrupación y es directivo de la empresa 
Adolfo Domínguez, señala: "Para una sola 
empresa es muy difícil instalarse en una 
calle que no sea de primera línea 



comercial, pero si lo hacemos un 
numeroso grupo de firmas, entonces 
podemos convertir ese barrio o esa zona 
en un área comercial de primer orden". 

Las firmas consideran que el desarrollo 
del comercio está limitado por la 
reducción de fórmulas de implantación a 
dos sistemas: el centro comercial al uso y 
las calles de primer orden. En este 
sentido, creen que hay excesiva 
concentración de oferta en áreas 
reducidas y, precisamente, es lo que 
pretenden evitar. Además, conseguirían 
una mejora de la rentabilidad al disminuir 
el coste de los alquileres y, por otra parte, 
favorecerían el desarrollo de las 
franquicias. 



Las marcas de distribución 
"triunfan" en España 

Según un estudio elaborado por TNS 
Worldpanel, España es el país en donde 
crecen a más ritmo las enseñas de la 
distribución. Así, mientras que en 1993 
representaban solamente el 10,2% del 
mercado, el año pasado aglutinaron ya una 
participación del 28,1%, lo que convierte a 
nuestro país en el cuarto mercado de 
Europa en el que la marca blanca tiene 
mayor penetración. En este tema, España 
se situó por detrás de Suiza, Reino Unido y 
Alemania. Este año, por primera vez, se ha 
colocado por delante de Francia. 

Según el informe, las enseñas de la 
distribución crecen sobre todo en los productos 
más básicos de la cesta de la compra, pero 
en otros de mayor valor añadido el consumidor 
sigue apostando por una determinada marca. 

En cualquier caso, España es uno de los 
países de Europa donde el consumo está 




experimentando un mayor crecimiento, que 
llega hasta el 5% en algunos casos. Un dato 
relevante si tenemos en cuenta que el 
crecimiento medio en Europa es del 3%. 

En el sector del gran consumo, el gasto 
de los españoles en 2004 aumentó un 3,6% 
en alimentación, un 0,5% en droguería y un 
3,2% en perfumería e higiene personal. 



Carrefour invirtió 283 millones de euros el año pasado 




En 2004, Centros Comerciales Carrefour 
invirtió en el mercado español 283 millones 
de euros y creó 2.200 puestos de trabajo 
directos. La empresa inauguró dos nuevos 
hipermercados en el centro comercial El 
Alisal (Santander) y en Fuenlabrada 
(Madrid), respectivamente. Además, abrió 
ocho supermercados, cuatro estaciones de 
servicio, siete agencias de viajes, dos 
agencias inmobiliarias, cuatro centros Feu 
Vert y 51 aseguradoras, así como una 
plataforma de alimentos refrigerados en 
Castelló de la Ribera (Valencia). 

La cadena obtuvo una cifra de ventas 
brutas de 9.671,63 millones de euros, un 
8,19% más que en el ejercicio anterior. Esta 
progresión se ha obtenido gracias a la 
agresividad comercial desarrollada por la 
empresa a lo largo del pasado ejercicio, 
mediante la reinversión en precios de todas 
las mejoras obtenidas en la gestión, el 
control de costes de distribución y la 
optimización de los stocks. 



Caprabo, Premio de Diseño 
para el Reciclaje 

La cadena ha sido galardonada con el 
Premio "Estrategias" de Diseño para el 
Reciclaje por su iniciativa de reciclar el 
material publicitario de los supermercados 
para hacer cajas y botelleros que se 
ofrecen a los clientes como alternativa a 
las bolsas de plástico. El galardón lo 
otorga el Centre Cátala de Reciclatge 
(CCR) de l'Agéncia de Residus de 
Catalunya (ARO del Departament de Medi 
Ambient i Habitatge de la Generalitat de 
Catalunya. 

Silvio Elias, vicepresidente del Grupo 
Caprabo, ha recogido el premio en un acto 
celebrado en la Fira de Barcelona, 
coincidiendo con el Salón Internacional de 
la Energía y el Medio Ambiente, Ecomed 
Pollutec. 

El proyecto premiado, cuya inversión 
asciende a 120.000 euros, se enmarca en 
la política medioambiental de Caprabo, 
que incide en la implantación de hábitos 
de compra sostenibles y en el fomento del 
reciclaje. 



Nuevo centro Habaneras 
en Torrevieja 

Metrovacesa ha inaugurado su nuevo 
centro comercial Habaneras, en Torrevieja, 
que cuenta con 64.000 m 2 de superficie 
construida y 24.000 m 2 de superficie 
comercial, 67 locales comerciales, un 
parque infantil y unas 900 plazas de 
aparcamiento. 

La inversión ha superado los 40 
millones de euros, que se repartieron 
entre la compra del suelo, la construcción 
del centro y los costes de promoción. 
Además, la apertura del centro ha 
supuesto la creación de casi 1.000 
empleos estables. 

Habaneras se enclava en un 
emplazamiento privilegiado dentro de la 
ciudad de Torrevieja. Su oferta viene a 
completar y satisfacer la demanda 
creciente de una población cercana al 
medio millón de habitantes y en un área 
de influencia que abarca toda la Comarca 
de La Vega Baja. 

Distribuido en tres niveles, el nuevo 
centro recrea un ambiente típicamente 
mediterráneo, con numerosas zonas 
verdes, grandes espacios abiertos a la luz 
y al aire libre, así como amplios pasillos y 
terrazas para disfrutar de las compras, el 
ocio y la cultura. Todo ello sin renunciar a 
la funcionalidad de sus instalaciones 
dotadas de modernos circuitos de 
climatización, sonido, iluminación y 
avanzados sistemas de seguridad. 

Metrovacesa, compañía líder 
inmobiliaria en España y una de las diez 
primeras en Europa, obtuvo una 
facturación ordinaria de 805,39 millones 
de euros y unos beneficios netos de 232 
millones de euros en 2004. La 
inmobiliaria ha ratificado su previsión de 
alcanzar un beneficio neto de 265 
millones de euros en 2005, un 14% de 
crecimiento anual. 
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Condis invierte 21 
millones para crecer 

La cadena catalana de los 
supermercados Condis ha 
alcanzado una facturación de 
630,12 millones durante el 
pasado ejercicio, con un 
crecimiento del 3% con 
respecto a 2003. 

Las inversiones fueron, sin 
embargo, de un 34% por 
debajo de las previsiones, 
debido al ciclo de 
desaceleración del mercado 
inmobiliario. 

Para 2005, Condis invertirá 
21 millones de euros en la 
ampliación de su red de 
supermercados que ahora se 
eleva a 386 establecimientos, 
con un volumen de negocio de 
95 millones de euros. 



Plan de DinoSol para 
optimizar el negocio 

Ahold Supermercados que, tras 
su compra por los Fondos 
Permira, han pasado a 
denominarse DinoSol 
Supermercados, prevé invertir 
casi 200 millones de euros 
entre 2005 y 2007 en la 
optimización de sus tiendas. 

Las inversiones supondrán 
62 nuevas aperturas, 50 
reformas y 329 mejoras de 
locales. Como parte del plan, 
también realizará entre 60 y 70 
cierres o traspasos. 

En general, los resultados 
previstos para este año 
incluyen un beneficio neto de 
siete millones de euros. DinoSol 
prevé unas ventas de 2.059 
millones de euros, con un alza 
del 3,15%, a pesar de que el 
número de establecimientos se 
reducirá en un 8% hasta 
quedarse en 541 locales. 

La nueva estrategia de la 
empresa, además de adecuar 
las tiendas, pasa por potenciar 
la política de precios 
competitivos y relanzar los de 
marca propia, así como mejorar 
los sistemas y optimizar los 
gastos. 

El 80% de las nuevas 
aperturas se concentrarán en 
Canarias, mientras que en la 
península se apostará por la 
remodelación, ya que la 
dificultad de encontrar locales 
es cada vez mayor. 

Por otra parte, la cadena 
mejorará sus infraestructuras 
logísticas con nuevos 
almacenes en Las Palmas y en 
Tenerife, además de centralizar 
el suministro de congelados y 
unificar los sistemas de 
información. 



Mercadona y 
Caprabo, en el 

mercado de barrio 




Las dos mayores cadenas de 
supermercados españoles, 
Mercadona y Caprabo, están 
negociando con ayuntamientos 
y asociaciones de comerciantes 
su implantación en los 
mercados municipales. 

Ambas difieren en su oferta 
ya gue mientras Mercadona 
ofrece todo el surtido de 
productos, tanto alimentarios 
como de droguería, de que 
dispone en cualquier punto de 
venta, en cambio Caprabo no 
vende alimentos frescos con el 
fin de evitar la competencia 
directa con los puestos del 
mercado municipal. 

Actualmente, Mercadona 
tiene cuatro establecimientos 
instalados en mercados 
municipales en Cataluña y otro 
en Palma de Mallorca. Caprabo, 
por su parte, tiene ocho puntos 
de venta en mercados de 
Cataluña, dos más en Valencia 
y otros dos en Navarra. 



Puesta a punto del 
centro Aire Sur 

La firma Elecsa ha ejecutado en 
diferentes fases las 
instalaciones de ventilación y 
climatización del Centro 
Comercial Aire Sur, ubicado en 
Castilleja de la Cuesta (Sevilla), 
y lo ha hecho en un plazo de 
seis meses tal y como lo había 
acordado con el cliente, Parque 
Castilleja. La inversión en este 
proyecto ha sido de 1,3 millones 
de euros. 

El Centro Comercial Aire Sur, 
cuya primera fase fue 
inaugurada en junio de 2004, 
cuenta con una superficie total 
de 20.000 m ¿ . El edificio se ha 
estructurado en dos plantas, 
con una galería de locales 
comerciales y restaurantes en 
ambas plantas, así como de 
2.000 plazas de parking. 

Elecsa cuenta, entre sus 
clientes, con compañías como 
Eroski, Alcampo o Ikea. 
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LA COMPRA DE MINERVA OLI POR PARTE DEL GRUPO SOS LE PERMITE 
INCORPORAR MARCAS ITALIANAS DE ACEITE DE PRIMERA LINEA 



Ingapan inaugura 
una planta en Lugo 

Ingapan ha inaugurado, en la 
ciudad de Lugo, la planta de 
fabricación Gcao II, acto al (|uc 
asistió cl presidente de la Xunta 
Manuel Fraga. Tras cl mismo, 
se prosiguió con una visita a las 
tres líneas de producción de 
que dispone la nueva fábrica: 
empanadas, pastelería y 
panadería. 

La planta cuenta con una 
superficie total de parcela de 
1 1 .000 m-\ de los cuales 5.800 
m 1 están destinados a 
fabricación y 3.800 m-' a una 
posible futura ampliación. De 
esta manera, el número total de 
plantas de fabricación que la 
empresa posee en toda España 
asciende a siete. 




Arluy, presente en una 
campaña de televisión 

Durante los meses de marzo y 
abril, Galletas Arluy ha 
reforzado cl lanzamiento de su 
línea de galletas con la licencia 
de "Barrio Sésamo" 
( "Chocoteen", "Megachok", 
"Chispas 37" y "Mini- 
Chispas"), mediante una nueva 
campaña de televisión a nivel 
nacional. 

Kl "spot" de Arluy es muy 
divertido, la música de 
acompañamiento es muy 
pegadiza y su retransmisión en 
los espacios infantiles garantizan 
su éxito seguro. Entre tanto, la 
red comercial de la compañía se 
ha preparado para cubrir la 
demanda de producto por parte 
de sus clientes. 
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Acesur y Ponti se alian 

para comercializar dos vinagres 



"Coosur" ha entrado en el mercado de vinagres de alta 
calidad de mano de la compañía italiana Ponti. Esta y 
Acesur han llegado a un acuerdo para producir y 
distribuir dos productos: "Aceto Balsámico de Módena" 
y "Condimento Balsámico Bianco de Módena". Se trata 
de dos variedades de vinagre de prestigio 
internacional, con denominación de origen, gue 
"Coosur" comercializará en España. 

Son vinagres con personalidad, en cuya 
elaboración se emplean barriles de madera de roble, 
siguiendo técnicas ancestrales, lo gue les confiere un 
intenso y delicado aroma. La fama de los vinagres de 
Módena se remonta al siglo XVIII. Sus propiedades 
culinarias son indiscutibles, pero, además, siempre se 
les ha atribuido cualidades terapéuticas, de ahí el 
adjetivo de "balsámicos". 

La alianza entre Acesur y Ponti permite gue, por 
primera vez, llegue al mercado español el 
"Condimento Balsámico Bianco de Módena", a base 
de vinagre de vino y mosto de uva. Este "aceto 
blanco", de sabor ligeramente agridulce y agradable 
al paladar, es perfecto para ensaladas, salsas, platos 
fríos y postres. 

Ambos productos se presentan en botellas de 
250 mi y 500 mi. 



El Grupo SOS compra 
la aceitera Minerva Oli 

El Grupo SOS ha comunicado 
la adquisición del 100% del 
capital de la aceitera italiana 
Minerva Oli, S.p.A., una vez 
terminada, de manera 
satisfactoria, la "due diligence" 
llevada a cabo. El precio final 
del 100% del capital ha 
quedado fijado en 51,74 
millones de euros, más un 
variable (el precio máximo a 
pagar se sitúa en 62,72 
millones). 

Estratégicamente, la 
incorporación de Minerva Oli 
permitirá al Grupo SOS reforzar 
su posición de liderazgo a nivel 
mundial, con la incorporación 
de marcas italianas de primera 
línea. En términos cuantitativos, 
supone cuadruplicar la 
facturación internacional en 
aceite de oliva del grupo, y de 
forma destacada en el mercado 
estadounidense, donde pasa a 
posicionarsc como el segundo 
exportador de aceite de oliva, 
con una cuota que representa el 
13% del consumo de aceite de 
oliva en este país. 



Eguirepsa celebra 
su 20° aniversario 

Equirepsa celebra, este año, el 
20" aniversario de su fundación. 
Especializada en tecnología de 
vacío y procesos térmicos, sus 
principales logros, a lo largo de 
su historia, han sido los 
siguientes: presencia comercial 
en más de 75 países, con 
aplicaciones en distintos 
sectores (petróleo, químico, 
alimentación...); certificación 
UNE en ISO 900!; fundación 
de la filial Equirepsa Mexicana 
en México II. E; red de agentes 
internacional, y talleres de 
fabricación en México y China. 

Como objetivo de futuro, 
Equirepsa se ha propuesto 
perfeccionar sus actuales 
productos, para ofrecer mayor 
Habilidad y competitividad. 
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"Ofiventa": módulo para 
la venta con "PDA" 

Ofimática lanza al mercado un 
módulo que permite que, con 
una muy pequeña inversión, 
una empresa pueda mecanizar 
completa e integralmente su red 
de vendedores, tanto en 
prevenía como en autoventa. 

Con "Ofiventa" y un "PDA", 
la recogida de datos (pedido, 
albarán o factura) queda 
efectuada en un único acto en 
casa del cliente, con artículos, 
cantidad, descuentos, precios 
especiales, promociones, etc., 
transmitiendo al ordenador de 
central (en el momento o a la 
vuelta a la empresa). 



ACNielsen amplía su 
Panel de Consumidores 

ACNielsen ha presentado el 
plan de expansión de su Panel 
de Consumidores Europeo, que 
implicará un incremento del 
70% de la muestra en los 
mercados más importantes. 

La ampliación supondrá un 
incremento de la cobertura del 
Panel Europeo de 45.000 
hogares a casi 70.000 para 
finales de 2006. 

ACNielsen calcula que la 
inversión en el panel ascenderá 
a unos 400 millones de euros, 
incluyendo en ésta la 
ampliación que se realizará en 
Europa del Este. 



"San Miguel" lanza una 
cerveza con manzana 

Mahou-San Miguel ha ampliado 
su gama de productos sin 
alcohol con la nueva "San 
Miguel 0,0% manzana"; a la 
"San Miguel 0,0%" de siempre 
se le ha añadido zumo natural 
de manzana verde. 

"San Miguel 0,0% manzana" 
está disponible tanto en el canal 
de alimentación como en el de 
hostelería, en los siguientes 
formatos: lata de 33 el; "pack" 
de seis botellas de 25 el, y 
(plinto retornable. 

El lanzamiento está apoyado 
por un amplio plan de 
comunicación. 



Haribo España celebra 
su décimo aniversario 

Haribo España, S.A. celebra 
este año su décimo aniversario. 
Actualmente, produce más de 3 
millones de ositos, el producto 
estrella de la firma, y 
aproximadamente 100.000 kg de 
caramelos a diario. De sus 
últimas innovaciones lanzadas al 
mercado, destacan la "Mousse", 
un desarrollo español para toda 
Europa, cuya receta combina 
"marshmallow", gelatina y pasta 
de regaliz con pica. 

El año pasado, la filial facturó 
cerca de 51 millones de euros y 
obtuvo una producción de más 
de 21.000 t de caramelos. 
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IRI HA FIRMADO, EN LOS PASADOS CINCO TRIMESTRES, MAS DE 110 
MILLONES DE DOLARES EN NUEVAS CUENTAS A NIVEL MUNDIAL 



Presentado un aperitivo de chorizo riojano 



Embutidos Pérez Palacios 
lanza las "Tapas Coto Real 
Riojanas", acogidas a la 
política de nuevos productos 
del CTIC de La Rioja. Parte de 
la receta tradicional del 
chorizo riojano, compuesta 
por magro y tocino de cerdo, 
ajo, sal y pimentón, y se 
presenta en unidades 
individuales de 9 g, sin piel. 
Se han creado cuatro tipos: el 
embutido rojo de venado, el 




de jabalí, el chorizo riojano 
curado picante y el dulce. 



IRI gana más de 110 millones de dólares en cuentas 



Cafés Valiente lanza "El Café de la Afición" 



Information Resources, Inc. 
(IRI) ha firmado, en los pasados 
cinco trimestres, más de 110 
millones de dólares en nuevas 
cuentas a nivel mundial con los 
más grandes fabricantes de 
"CPG" y distribuidores de todo 
cl mundo. Estas cuentas son 
sólo parte de los 650 millones 



de dólares del negocio global 
que IRI ha renovado en los 
últimos dos años. 

Kntres sus nuevos logros, se 
incluyen compañías como 
Heincken, Hcnkel, Johnson ¿v 
Johnson, Kellogg 's. Premier 
Foods, Salov y l nilcvcr, entre 
otras. 



La compañía Cafés V aliente, 
dedicada desde hace 50 años al 
tostado y comercialización de 
cafe, ha presentado, durante la 
última edición de IntcrAlimed, 
la marca "El Cafe de la 
Afición". Tras el acuerdo 
alcanzado en exclusiva con 25 
clubes de fútbol de Primera y 
Segunda División, la compañía 
tostará, distribuirá y 
comercializará, para su nueva 
marca, un producto elaborado a 
partir de una minuciosa 
selección de los mejores granos, 
y envasado con el innovador 
sistema "'Más aroma". 

El "Café de la Afición" 
utilizará los canales de 
distribución propios de Cafés 
Valiente, por lo que se han 
diseñado dos gamas bien 
diferenciadas: por un lado, el 
producto dirigido a la hostelería, 
y, por otro, la gama dirigida al 
mercado doméstico, que se 
localizará en las principales 
áreas comerciales con presencia 



A- 




nacional. Además, para esta 
última línea, "El Café de la 
Afición" se envasará con el 
innovador y reconocido sistema 
"Más Aroma", recipiente que 
combina la última tecnología 
tanto para la mejor conservación 
del aroma como del sabor. 

Además, de esta marca, se 
emitirá una linca pensada para 
cl regalo, presentada en un 
estuche de 1 kg y con las señas 
de cada uno de los clubes. 
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Checkpoint suministra a 
las tiendas Textura 

Checkpoint Meto suministrará a 
Textura, cadena de ámbito 
nacional c internacional 
especializada en la venta de 
ropa para el hogar, sistemas de 
etiquetado manual (máquinas 
etiquetadoras y etiquetas). 

Gracias a este acuerdo, 
Textura podrá etiquetar sus 
productos con un sistema de 
marcación simple y directo en 
los 80 establecimientos que la 
compañía dispone en España. 



Fripozo creció un 12% 
en facturación en 2004 

Fripozo cerró 2004 con un 
aumento en facturación del 
12%, alcanzando los 58 millones 
de euros. Este crecimiento está 
sustentado, fundamentalmente, 
por el importante desarrollo 
experimentado por la gama de 
alimentos precocinados, que ha 
aumentado su volumen en un 
12%, llegando a las 1 1.500 t 
comercializadas sobre un total 
de 26.700 t que incluyen la 
citada línea, además de 
pescados, mariscos y verduras. 

Durante 2004, F ripozo ha 
acometido importantes 
inversiones, cifradas en más de 
cuatro millones de euros, 
destinadas, principalmente, a la 
implantación de "SAP", la 
robotización de las líneas de 
envasado de libre servicio y la 
ampliación de la capacidad de 
almacenamiento y de 
preparación de pedidos, que le 
ha permitido llegar hasta los 
58.000 m i 

Por otra parte, está realizando 
una notoria campaña de 
comunicación a nivel nacional. 
En ella, Eduardo Salinas (un 
salero) protesta, en diversos 
programas de TV, porque 
Fripozo no lo quiere echar en su 
gama de salteados "Mucho Más 
Sanos", elaborados con hierbas 
aromáticas y especias, con un 
20% de jamón o pechuga sin sal. 



Sanabria abrirá una 
planta de fabricación 




Quesos Sanabria. empresa de 
tradición familiar y arraigo 
manchego, continúa con su 
esfuerzo por la mejora de la 
calidad y la modernización de 
sus instalaciones. Por ello, en 
2002, implantó la norma de 
calidad ÜNE-EN-ISO 
9001:2000 y, ahora, prepara el 
proyecto para la implantación 
de una planta de fabricación 
ubicada en Saclices (Cuenca). 

Los terrenos adquiridos 
tienen una extensión de 90.000 
m-; la inversión en la planta será 
de tres millones de euros y 
tendrá una capacidad de 
fabricación de 100.000 1 diarios, 
y el proyecto también incluye la 
implantación de la norma 
medioambiental L1NE-EN-ISO 
14001. 



Arluy aumenta en un 
9,5% su facturación 

Arluy, S.L. facturó, en 2004, un 
9,5% más que el año anterior, 
alcanzando la cifra de 19,5 
millones de euros, de los cuales 
seis millones corresponden a 
exportaciones, que crecieron un 
20%. 

Durante 2004 y comienzos de 
2005, ha puesto en marcha una 
nueva línea de baño de 
chocolate y ha ampliado sus 
instalaciones, aprovechando 
parte de sus almacenes para 
proceso productivo, ya que ha 
externalizado la logística. Para 
este año, prevé facturar 20 
millones de euros. 
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PEPSICO PRETENDE POTENCIAR SU PRESENCIA EN EL MERCADO 
ESPAÑOL DE APERITIVOS CON LA ENTRADA EN NUEVAS CATEGORIAS 



Galletas Gullón, protagonista de un programa de TV 



Pirobloc abre una línea 
de secado de fangos 

Pirobloc ha abierto una línea de 
negocio de postratamiento de 
lodos de depuración; de esta 
manera, la compañía entra en cl 
segmento medioambiental. 

El principio de 
funcionamiento es un sistema 
indirecto de tratamiento 
térmico, aportando, mediante 
aceite térmico, el calor necesario 
para cl proceso. I labitualmcnte. 
se trata de una caldera de 
recuperación de gases conectada 
en serie a una caldera 
convencional (ambas de fluido 
térmico). 



Viña Extremeña, 
premiada en Argentina 

El vino "Corte Real Platinum", 
de Bodegas Viña Extremeña, lia 
obtenido la doble medalla de 
oro en Argentina. En cl mismo 
certamen, también fue 
galardonada, con otra medalla 
de oro, "Corte Real", otra de las 
marcas emblemáticas de esta 
bodega. 

Estos premios fueron 
concedidos en el marco del Y 
Concurso Internacional de 
Vinos "La Mujer Elige", en el 
que participaron 563 vinos. El 
jurado, internacional, estuvo 
compuesto por 110 mujeres. 




Galletas Gullón ha sido 
seleccionada por el Centro de 
Desarrollo Tecnológico 
Industrial (CO TI) para 
colaboraren la serie documental 
"España Innova", emitida en 
TVE 2. Esta iniciativa, 
promovida por el Ministerio de 
Industria, Comercio y Turismo y 
gestionada por el CDTI, trata 
de incentivar la cultura de 



Las ventas de Compañía de 
Bebidas PepsiCo-España 
alcanzaron los 862 millones de 
euros durante 2004, superando 
en 33 millones la facturación del 
ejercicio anterior. Esto supone 
un incremento del 4% respecto 
a las ventas de la firma en 2003 
y confirma el crecimiento 
estable mantenido en los 
últimos años. 



innovación en España, a través 
de la emisión de 40 programas 
en los que aparecen varias 
empresas españolas que 
destacan por su marcado 
carácter innovador. Galletas 
Gullón fue la protagonista del 
programa emitido el pasado 9 de 
marzo. 

Por otro lado, la compañía de 
Agilitar de Campoo (Palencia) 
informa de que una sentencia 
del Juzgado de Primera 
Instancia de Burgos le ha dado 
la razón en una demanda 
interpuesta contra ella por 
l'nitcd Biscuits, por la cual la 
primera podrá seguir fabricando 
las galletas "Mini 02", al 
considerar que este producto y 
"Oreo" "no pueden inducirá 
riesgo de confusión entre los 
consumidores". 



La multinacional quiere, 
además, potenciar su presencia 
en el mercado español de 
aperitivos, con la entrada en 
nuevas categorías. Con este fin, 
quiere lanzar una serie de 
productos, aún en fase de 
estudio, con los que entraría en 
el negocio de las barritas de 
frutos secos o en el de las 
galletitas saladas. 



Tratamiento térmico 
"NIMFT5" para palés 




Europalet.com, fabricante y 
comercializadora de palés de 
madera y plástico, ha instalado 
una de las cámaras más 
avanzadas para cl tratamiento 
térmico "NI ME- 15", dotada de 
un sistema informático para el 
control automatizado de todo el 
proceso, consiguiendo, además, 
la certificación oficial 
internacional como operador de 
embalaje de madera para la 
exportación. 

La firma también ha lanzado 
el "Plasteel 225", palé de 
plástico higiénico, certificado 
para las industrias alimentaria y 
farmacéutica. 

Europalet.com 

Ctra. de Tarazona, s/n 

50511 Malón (Zaragoza) 

Tel 902 360 299 Fax 976 198 512 

http://www.europalet.com 

+ Ref. 051 en el BSL 



Las ventas de Pepsi alcanzaron los 862 millones 
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¡¡AQUÍ ENCONTRARÁ 
LOS MEJORES DISTRIBUIDORES 
DE ESPAÑA Y ANDORRAü 



El panel de hogares de | Cafés Toscaf recurre a 
TNS Worldpanel crece Market Data 



TNS Worldpanel 
incrementará, en 2005, su 
panel de hogares en España, 
pasando de 6.000 hogares 
panclistas actuales a 8.000. 
Asimismo, incorporará nuevas 
tecnologías "seanner", vía 
"Palm", para la lectura de 
compras. 

Durante el presente año, 
gestionará 25 proyectos 
distintos en todo el mundo, 
que representan 26.000 
panelistas adicionales en 
paneles ya existentes; la 
expansión de los paneles de 
individuos y los de consumo 
a más países, y la 
incorporación de nuevas 
tecnologías tales como 
"palm". "clickers", Internet y 
SMS. 




Nombramiento en 
Allied Domecq España 

Antonio Valdés ha sido 
nombrado director general de 
Allied Domecq España. 
Miembro del erpiipo 
directivo español durante 
siete años, se incorporó al 
consejo de administración 
europeo, en septiembre de 
2004, como director general 
en funciones de la filial. 
Además, Richard Turncr es el 
nuevo presidente de la 
compañía para Europa. 



Cafés Toscaf, dedicada a la 
torrefacción y 

comercialización de cafe, ha 
encargado a Market Data la 
implantación de la solución 
de movilidad "CP Y" 
(Sistema Gestión Punto de 
Venta) para automatizar su 
red comercial, así como el 
Sistema de Análisis de 
Información y "Reporting" 
("SAI"), para ayuda a la toma 
de decisiones, basado en la 
tecnología de Hyperion, 
"partner" tecnológico de 
Market Data. 

El primer sistema permite 
dotar a la red comercial de 
una herramienta que 
automatiza sus funciones en 
los puntos de venta, tanto de 
alimentación como de 
hostelería. Para analizar los 
datos recogidos y cruzarlos 
con otros, tanto internos de 
Cafés Toscaf como externos, 
y extraer información útil, se 
usará el "SAI", basado en una 
tecnología potente, sencilla y 
con una excelente relación 
coste/prestaciones, como es la 
tecnología de Hyperion 
Performance Suite. 



Bodegas Centro 
Españolas consigue la 
ISO 9001:2000 

Bodegas Centro Españolas, 
conocida por sus vinos 
"Allozo", cerró 2004 con la 
obtención de la certificación 
de acuerdo a la norma de 
calidad UNE-EN-ISO 
9001:2000. 

Ea compañía manchega 
vende sus productos en 28 
países; por ello, esta 
certificación avala, aún más, 
todos los productos del 
"Proyecto Allozo", que 
incluye no sólo los vinos del 
mismo nombre, sino también 
el centenario y de producción 
limitada brandy "Casajuana". 



Virutas para embalaje 
decorativo e industrial 




Retressa fabrica virutas de 
"cellophane", polipropileno y 
papeles sulfurizados que 
mejoran la presentación de 
los productos, así como una 
amplia gama de virutas de 
papel para relleno en 
embalaje industrial. 



Retressa 

Kareaga, 107 48903 Barakaldo (Vizcaya) 
Tel 944 991 100 Fax 944 820 258 
http://www.retressa.com 
■> Ref. 052 en el BSL 



DNV presenta una 
auditoría global para 
seguridad alimentaria 

Det Norske Veritas (DNV) 
está presentando en España 
la posibilidad de realizar una 
auditoría global para 
seguridad alimentaria. DNV 
dispone de auditores 
reconocidos para la 
certificación, de acuerdo con 
la norma "IFS", y lleva a 
cabo auditorías conjuntas que 
permiten la perfecta 
aceptación en cualquier país 
y bajo cualquier modelo de 
garantía de calidad. 

Ea multinacional ofrece 
una amplia gama de servicios 
en el terreno de la 
certificación, que van desde 
los sistemas de gestión de 
procesos y de respeto al 
medio ambiente hasta la 
seguridad en el trabajo y la 
responsabilidad social 
corporativa, entre otros. 
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ACEITES Y SALSAS 
OILS AND SAUCES 




Frigo invierte 15 millones 
de euros en 18 productos 




: la 
En 



Friso ha iniciado la temporada 
2005 con una previsión de 
ventas de 47 millones de litros, 
lo que supone 

aproximadamente un 2,39? más 
que en 2004. La compañía ha 
puesto en marcha una amhiciosa 
iniciativa para reforzar la 
posición líder de "Mágnum' 
serie "Mágnum 5 Sentidos" 
toda Europa, la división de 
helados y congelados de 
Unilevet España, lanzará, en 
serie limitada, cinco nuevos 
productos al mismo tiempo. 

Esta experiencia resulta 
posible gracias a una importante 
inversión en innovación. Frigo 
ha destinado más de 15 
millones de euros a I+D para el 
desarrollo de las 18 novedades 
incluidas en su oferta de 2005. 
F.l principal esfuerzo se ha 
centrado en el proyecto 
"Mágnum 5 Sentidos", debido a 
la utilización de la tecnología 
3D para conseguir texturas y 
sabores hasta ahora inexistentes 
en el mercado heladero. 



"Indugres tecno": gres 
porcelánico de Rosa Gres 

Kste gres combina higiene -ya 
que, debido a su nula absorción 
superficial, no se mancha y es 
de fácil mantenimiento- y 
seguridad -gracias a su acabado 
antideslizante, que evita caídas 
y resbalones en los momentos 
de mayor trabajo- en una sola 
pieza. Además, estas baldosas 
son duras y compactas. 



"Fanta" lanza su 
promoción "Fun&Wave" 

"7 días, cientos de amigos, 1 
barco" es la oferta que hace 
"Fanta" en su promoción 
"Fanta Fun&Wave", que inició 
cl 15 de febrero y continuará 
hasta el 15 de mayo, liste año, 
la marca concentrará, en una 
sola promoción, la participación 
de seis países. Así, 720 jóvenes 
europeos realizarán un viaje por 
el Mediterráneo en septiembre, 
con sólo el envío de "Pin 
Codes"de la gama de productos 
de "Fanta" y "Fanta Free" a 
través del teléfono, mensajes 
"SMS" o la página www.fanta.es 

Por otra parte, el Ministerio 
de Sanidad y la Fundación 
Coca-Cola España han firmado 
un acuerdo de colaboración con 
el objetivo de promocionar 
hábitos de vida saludable entre 
niños y jóvenes. Ambas 
entidades desarrollarán 
conjuntamente una web con 
contenidos informativos sobre la 
alimentación, la nutrición o el 
ocio activo v saludable. 



Gastronome utiliza una 
solución de Cryovac 




Cryovac ha desarrollado para 
Gastronome, número dos en la 
industria francesa de la 
volatería, el concepto 
microondable "Darfresh Double 
Deck". El envasado al vacío de 
"Darfresh" asegura una larga 
vida comercial, elimina los 
exudados y permite la 
presentación \crtical en los 
lineales, y cl concepto "Double 
Deck" proporciona más 
información del producto. 





ACEITES MILLAS, S.A. 
08395 Sant Pol de Mar - BCN - E - CE 
Tel. 937 604 910 - Fax 937 602 246 
e-mail: info@amillas.com - www.millas.es 
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PAGO IBERICA, TRAS SOLO TRES AÑOS EN EL CANAL DE 
DISTRIBUCION, QUIERE REFORZAR SU POSICION EN LOS LINEALES 



Cárnicas del Guadalentín cambia de logotipo 



González Byass supera 
los 4 millones de cajas 

Esta compañía jerezana ha 
superado los cuatro millones de 
cajas vendidas en 2004, con una 
facturación superior a los 172 
millones de euros. En los 
últimos tres años, González 
Byass ha invertido 100 millones 
de euros y está inmersa en una 
intensa actividad de 
reingeniería. Se ha invertido en 
"conocer mejor al consumidor", 
provocando replanteamientos 
de estrategias de marca 
(".Soberano"), lanzamientos de 
nuevos productos ("Granberry") 
y un reforzamiento en acciones 
de comunicación ("Tío Pepe"). 




Cárnicas del Guadalentín, S.A. 
ha presentado su nueva imagen 
corporativa, para adecuarse a su 
actual situación en el sector. 



Según Eric Duhamel, director 
de Marketing, el símbolo que 
hasta ahora representaba a la 
compañía -una cabeza de 
ternera- les "limitaba" mucho, 
ya que "el cliente no percibía 
variedad" al creer que sólo 
trabajaba con carne de este 
animal. Ahora, se ha empicado 
una simbología que refleja esta 
variedad, representada con un 
pictograma de un filete (carnes 
rojas y de corte) y un muslo 
(carnes blancas, aves, etc.), y el 
servicio, representado con el 
plato, por su contenido 
(alimentación) y su continente 
(hostelería). 



Pago Ibérica llega a los 
12 millones en ventas 

Ksta empresa de zumos alcanzó, 
en 2004, una facturación de 12 
millones de euros, un 2,89? más 
que en 2003. Pago Ibérica, que 
ha dejado de operar en Portugal 
para centrarse en el mercado 
español, ha ampliado su gama 
de sabores a 1 2, con el 
lanzamiento de un nuevo zumo 
de naranja roja y lima. 

El año pasado, la compañía 
embotelló 6,5 millones de litros 
de zumo y, para éste, potenciará 
su entrada en el canal de 
distribución, en el que lleva 
trabajando tres años sobre todo 
en la mitad norte de España. 
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ES UNA DE LAS EMPRESAS LIDERES DEL SECTOR ALIMENTARIO EN NUESTRO PAIS 

Nestlé España: cien años 
apostando por la innovación 

Se cumple ahora un siglo de la implantación de Nestlé en España, concretamente en La 
Peni ¡la de Gayón ( Cantabria), donde instaló la fábrica de la que salió el primer bote de 
harina lacteada "Nestlé" en la primavera de 1905. Desde entonces, esta empresa se ha 
caracterizado por su decidida vocación innovadora 



Nestlé 



A aquel primer producto le si- 
guieron otros igualmente li- 
gados a la historia de la ali- 
mentación en nuestro país, 
como la leche condcnsada "La Le- 
chera" (1910). los chocolates 
"Nestlé" (1929), la leche en polvo 
"Pelargón" (1944) o "Nescafé", un 
revolucionario invento materializa- 
do en el centro de investigación de 
Nestlé en Suiza y que llegó al mer- 
cado español en 1954. 

Cien años después, Nestlé si- 
gue fiel a los principios que inspi- 
raron su nacimiento: ofrecer pro- 
ductos de calidad que cubran las 
necesidades nutricionales en todas 
las etapas de la vida. 




1 
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feas 


NESTLÉ 




Contigo cada día 



Con motivo del centenario de 
Nestlé en España, su presidente y 
director general, José Arcas, anali- 
zó los factores del éxito de la com- 
pañía, así como sus retos de futuro. 
.Señaló que "dos factores determi- 
nantes han marcado nuestra histo- 
ria: el consumidor -nuestra razón 
de ser y referente de todas nues- 
tras actuaciones- y nuestra cons- 
tante vocación innovadora". 

Gracias al esfuerzo realizado de 
forma continuada en sus centros 
de investigación, los productos de 
la compañía han logrado un alto ni- 
vel de aceptación por parte del 
consumidor español, que los ha 
percibido como garantía inequívo- 
ca de calidad llegando, incluso, a 
convertirlos en genéricos, como 
son el caso de "Nescafé" o el "cu- 
bito" "Maggi". 

La adecuación de los productos 
globales de esta empresa al gusto 
de sus consumidores españoles y 
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la incorporación de marcas locales, 
con especialidades tan presentes 
en la tradición gastronómica de 
nuestro país como "Litoral", "So- 
lís" o "Flor de Esgucva", constitu- 
yen otro elemento diferenciado! 
de la actividad de Nestlé. 

José Arcas citó numerosos pro- 
ductos que atestiguan la aportación 
de Nestlé al mundo de la alimen- 
tación, como la invención de la pri- 
mera harina lacteada (el anteceden- 
te de las actuales especialidades de 
alimentación infantil), el chocolate 
con leche o el café soluble. 

En nuestro país, la apuesta por 
la innovación se ha materializado, 
en los últimos años, en el programa 
"Nestlé Innova", una iniciativa es- 
pañola que se nutre de las aporta- 
ciones de las personas que trabajan 
en la compañía \ gracias a la cual 
se ha doblado la aportación de los 
nuevos productos a la cifra de ne- 
gocios, que ha pasado de un 5% a 
más de un 10%. 

José Arcas subrayó, además, que 
"la política de innovación de Nestlé 
en España es posible gracias a la 
capacidad investigadora del Grupo 
que destina un 1,5% de su cifra de 
negocio a I+D y cuenta con 17 
centros de investigación repartidos 
por todo cl mundo, en los que tra- 
bajan un total de 3.500 especialis- 
tas". Los resultados de esta políti- 
ca se han materializado en cl desa- 
rrollo de nuevos procesos de fabri- 
cación (como la descafeinación, la 
liofilización del café o la hidroliza- 
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ción enzimática de papillas), ade- 
más de nuevos prodúceos. 

Por otro lado y a lo largo de es- 
tos cien años, Nestlé ha destacado 
por su comunicación publicitaria, a 
la que ha dedicado importantes re- 
cursos que le han convertido en 
uno de los principales anunciantes 
del país. 

Así, de sus inicios de actividad 
en España, Nestlé ha legado au- 
ténticas joyas de cartelería en el 
punto de venta y de anuncios de 
prensa de las primeras décadas del 
siglo XX, a los que seguirían publi- 
caciones y promociones dirigidas a 
los consumidores. Luego, llegarían 
los concursos en la radio de los 
años cincuenta o de televisión, así 
como los álbumes de cromos de 
chocolates "Ncstlc" que, editados 
a partir de 1929. cobraron especial 
protagonismo a partir de 1955. 

Ofrecer a los consumidores ali- 
mentos de alta calidad, acordes 
con sus preferencias y sus necesi- 
dades nutricionalcs, significa tam- 
bién asumir el compromiso de una 
gestión responsable en materia de 
protección del medio ambiente. 

Nestlé, desde siempre, se ha 
impuesto prácticas más estrictas 
que las establecidas por la legisla- 
ción española. Algunos ejemplos 
de su temprana vocación en este 
campo fueron la instalación de de- 
puradoras de aguas residuales en 
sus fábricas, la primera de las cua- 
les -instalada en La Penilla- data 
de 1966, la transformación de los 
residuos del café para la obtención 
de abonos vegetales, la instalación 
de plantas de cogeneración de 
energía o la implantación de siste- 
mas de reducción de las emisiones 
a la atmósfera. 

"El equipo humano de Nestlé 
es su activo más valioso", afirmó 
también José Arcas. Esta máxima 



Este año, 
Nestlé tiene 
previsto llevar 
a cabo una 
serie de 
actividades 
para celebrar 
esta efeméride 




Detalle de la sede de Nestlé en Espluques de Llobregat (Barcelona) 



se ha sustentado, a lo largo de estos 
cien años de actividad en España, 
en la implantación de políticas de 
conciliación de la vida familiar y la- 
boral, de las que se considera pio- 
nera, y en el esfuerzo por propor- 
cionar herramientas de desarrollo 
profesional a sus empleados. 

Para informar acerca de la con- 
memoración del centenario, tomó 
la palabra Enrique Mestre, direc- 
tor de Comunicación y Relaciones 
Externas de Nestlé quien anunció 
que este año la compañía tiene 
previsto llevar a cabo una serie de 
actividades que le permitan cele- 
brar esta efeméride "con quienes 
son nuestra razón de ser, los consu- 
midores, mediante una promoción 
multimarca que dará comienzo en 



mayo y con nuestros clientes, sin 
cuyo trabajo nunca se hubiera es- 
crito nuestra historia en España, 
mediante un acto especialmente 
dedicado a ellos que se celebrará, 
en Barcelona a primeros de mayo". 

Para finalizar, el presidente y di- 
rector general de la compañía. José 
Arcas señaló que "hoy como hace 
cien años, los conceptos nutrición, 
salud y bienestar siguen constitu- 
yendo el referente de la compañía 
en el nuevo siglo que ahora co- 
mienza para Nestlé". 



Nestlé España S.A. 

Avda. Paisos Catalans, 25-51 

08950 Esplugues de Llobregat (Barcelona) 

Tel 934 805 100 Fax 934 735 811 

http://www.nestle.es 

* Ref. 091 en el BSt 
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DISTRIBUCION 
A TODA ESPAÑA 



Max Planck, 9 
Pol. Ind. de Roces, n° 3 
33392 GIJON - Asturias 
Tel.: 985 16 87 61 
Fax: 985 16 83 10 
Web: www.hicor.com 




Criado en la naturaleza 
al aire libre, suelto, 
sin estabular, 
sólo con leche materna 
y pasto con bajo contenido 
de grasa 

( PRODUCTOS DE ALTA CALIDAD - ) 
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La inversión en esta innovadora planta ha ascendido a los 6 millones de euros 



La nueva fábrica de Tutti Pasta 
cuadruplica su productividad 

Tutti Pasta ha inaugurado recientemente una nueva fábrica en Esquíroz (Navarra), 
con la que multiplicará por cuatro su capacidad productiva. Estas modernas 
instalaciones permitirán a la firma navarra producir anualmente 4.100 1 de pasta con 
salsa para sus canales de alimentación y hostelería 



Tutti Pasta ha inaugurado 
una nueva fábrica de platos 
preparados en Esquíroz 
(Navarra). En la actualidad, 
esta compañía comercializa sus 
productos en los canales de ali- 
mentación y horeca, donde cuenta 
con más de 4.000 puntos de venta. 

El desarrollo de esta nueva fábri- 
ca ha conllevado una inversión de 
casi 6 millones de euros. Cuenta 
con una extensión de 6.500 m : y da 
cabida a 45 trabajadores. Dispone de 
cuatro muelles independientes de 
abastecimiento y expediciones, ade- 
más de un almacén propio de pro- 
ducto terminado congelado de 5.500 
m\ gestionado por un sistema "Fi- 
to" de rotación de producto. Con 
esta planta, Tutti Pasta contará con 
una capacidad productiva de 4.100 
t al año, multiplicando por cuatro 
su anterior capacidad. Produce 14 
referencias distintas y tiene un de- 
partamento de [+D propio. 

Entre sus sistemas de gestión, con- 
tará con uno de gestión de "stocks" 
y rotación, así como con otro de 
trazabilidad total del producto, que 
proporcione las máximas garantías 
de calidad y seguridad en toda la ca- 
dena. El paso de los distintos pro- 
ductos entre las distintas salas (coc- 
ción, cocina, envasado...) se lleva a 
cabo a través de tuberías adecua- 
das, con sistemas de calor y frío 
que circulan por las instalaciones. 

Originariamente, en 1987, la com- 
pañía se dirigió al canal de hostelería, 
con la marca "Tutti Pasta". Unos 



Todas las 

recetas 

de Tutti Pasta 

cuentan con 

un novedoso 

sistema 

que permite 

calentar 

el plato 

al microondas 

en 4 min 




La planta produce 14 referencias distintas y tiene un departamento de l+D propio 



años más tarde, en 2002, comenzó 
su andadura en el canal de alimen- 
tación, para el que desarrolló una 
marca exclusiva: "Ricci Pasta". Es- 
ta marca cuenta con formatos y re- 
ferencias exclusivas para este ca- 
nal, de forma que ambas ofertas se 
encuentren totalmente diferencia- 
das, aunque compartan caracterís- 
ticas en común. Los envases em- 
pleados en "Ricci Pasta" cuentan 
con un plus de comodidad, permi- 
tiendo comer directamente de 
ellos, lo que implica no ensuciar 
ningún otro utensilio de cocina. 

Las referencias con las que cuen- 
ta "Ricci Pasta" son las siguientes: 
espagueti a la boloñesa; "ravioli" de 
"carne florentina"; "tallarini" de es- 
pinaca a los cuatro quesos; "tortelli- 
ni" de "ricotta" y espinaca a las fi- 



nas hierbas; tallarines a la carbonara; 
"tallarini al funghi"; lasaña, y ca- 
nelones. 

Todas las recetas de Tutti Pasta 
cuentan con un novedoso sistema 
que permite calentar cl plato al mi- 
croondas en 4 min. Así, se puede 
degustar el producto con una dedi- 
cación de 0 min en la preparación 
y 0 min tras la degustación, ya que 
no es necesario el empleo de sarte- 
nes ni cazuelas para su preparación 
y puede degustarse en la propia ban- 
deja del producto, sin peligro de rom- 
perse y sin ensuciar ningún plato. 

Tutti Pasta 

Pol. Comarca 2, calle B, n° 10 

31191 Esquíroz (Navarra) 

Tel 948 326 402 Fax 948 325 280 

e-mail: tuttidituttipasta.com 

http://www.tuttipasta.com 

* Ref. 092 en el BSL 
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Su cita más importante: 
¡ Anuga, del 8 al 12.10. 2005! 

El singular concepto de éxito: 10 ferias monográficas bajo un solo techo 

Anuga 2005 - la mayor oferta mundial de alimentos y bebidas en un solo lugar. Con 10 ferias 
monográficas concentradas - con todas las innovaciones y novedades para el correspondiente 
mercado. Con 8 sugerentes temas sobre tendencias - para una visión adecuada del futuro. 
Ahorre tiempo y dinero - con un solo viaje a Colonia podrá descubrir todo el mundo actual de 
la alimentación y la bebida. 

La Anuga le proporcionará los impulsos necesarios para conseguir más clientes y más beneficios: 
Anuga. ¡Taste the Future! 

¿Quiere saber más? ¡Con mucho gusto! 

Teléfono 91 359 84 55 + 91 359 81 41 
Teléfax 91 350 04 76 
koelnmessesp@telefonica.net 
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Cámara de Comercio 
Alemana para España 
Koelnmesse 
Avda. Pío XII, 26-28 
28016 Madrid 



* koelnmesse 

we energize your business 
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"SLICEPAK" ES UNA TECNOLOGIA APLICADA A LOS PRODUCTOS RECIEN CORTADOS 

El envasado de loncheados en 
atmósfera modificada de Cryovac 

El incremento de la venta de producto hucheado está asociado al crecimiento de la 
tecnología de envasado que mejor se comporta para este pequeño formato: la atmósfera 
modificada. Actualmente, el 80% del envasado en "unidad consumidor' de carne procesada 
en Europa se realiza mediante esta tecnología. "Slicepak" es la última apuesta de Cryovac 



La tecnología de atmósfera 
modificada aplicada a los pro- 
ductos recién cortados de 
Cryovac se llama "Slice- 
pak". Los loncheados envasados 
mediante esta tecnología transmi- 
ten la garantía de control en el en- 
vasado, hermeticidad e higiene ga- 
rantizada hasta cl día del consumo. 
La clave del éxito de este sistema es 
la total visibilidad del producto, 
combinando un termosellado con 
vacío e inyección de gas, con unas 
dimensiones y características del 
equipo adaptado para las lonchas. 

Los soportes planos de 5 6 10 mm 
"Cryovac BFS", disponibles en cin- 

UMM 
1$ m m 



00 colores, son de poliestiieno ex- 
pandido, con su correspondiente ma- 
terial barrera laminado en la super- 
ficie de contacto con el producto. 
Esto permite, junto a la fase de vacío 
previa a la inyección de gas, obtener 
un reducido residual de oxígeno 
(<0,5%) en el interior del envase. 
La inyección de gas se realiza en cl 
interior de la campana hermética, 
mientras que las mezclas de gases 
utilizadas dependerán del produc- 
to a envasar. El material "Cryovac 
SPF 25" es un coextruido de siete 
capas de buena resistencia mecáni- 
ca, un excelente material de tapa 
por sus propiedades antivaho. Su 
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Este sistema combina un termosellado con vacío e inyección de gas, adaptado a las 
dimensiones y características de las lonchas 



grosor es de 25 mieras, con muy 
buena transparencia y buenas pro- 
piedades ópticas en general. 

Los equipos utilizados para cre- 
ar el "Slicepak" son te rm oscilado- 
ras adaptadas para trabajar con altura 
de producto por encima del borde 
superior de la bandeja. El contacto 
del producto con cl "film" de tapa 
permite la exposición del producto 
en los lineales en posición vertical. 
El "Slicepak" con abrefácil e im- 
primible en la tapa y en la base ya 
está disponible. 

Envasados en "Slicepak", los fi- 
letes de pollo y pavo fresco en Fran- 
cia están siendo un éxito respecto 
al envasado en sistema tradicional 
extensible, así como las lonchas de 
queso en Alemania y las de jamón 
cocido en el Reino I nido respecto al 
termoformado rígido en atmósfera 
modificada, los loncheados curados 
y ahumados en Francia y Alemania 
respecto al termoformado al vacío 
o cl salmón ahumado en Francia 
respecto al envasado al vacío tipo 
"ponches" o termoformado. 

Cryovac también confía en el 
éxito de este sistema, entre otros, 
para cl pescado fresco fileteado y 
preparado para la cocción, así como 
para la pizza fresca. 



Sealed Air, S.L. 

Cryovac Food Packaginq División 

Riera Fonollar, 12 

08830 Sant Boi de Llobregat (Barcelona) 
Tel 936 352 000 Fax 936 352 034 
e-mail: cryovac.spamkt@sealedair.com 
http://www.sealedair-emea.com 
■> Ref. 093 en el BSL 
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PERFUMA 
ABRILLANTA 
DESINFECTA 



N° 1 en imagen y 
calidad 
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PONS QUIMICAS S.L. 

Ora. de Xábia, km. 3 
E-03740 GATA (Alacant) 
Tel.:96ó 45 42 00 - Fax:966 45 43 06 
ponsqu¡m¡cas@ponsqu¡m¡cas.es 
www.ponsquimicas.es 
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La planta tiene 10.000 m 2 edificados en una zona industrial bien comunicada 



Berlys inaugura la fábrica de 
bollería más avanzada de Europa 

La inversión inicial para poner en marcha esta nueva fábrica, que tiene una capacidad de 
120 t diarias, ha sido de 20 millones de euros. Con esta moderna planta, ubicada en la 
localidad navarra de Tajonar, el Grupo Berlys ya cuenta con ocho fábricas de pan y 
bollería industrial 




La fábrica, puesta en marcha en enero, posee dos grandes líneas, con capacidad para producir 120 t diarias 



La fábrica de bollería más avan- 
zada de Europa está ubica- 
da en la localidad navarra de 
Tajonar y es el resultado de 
uno de los proyectos más ambicio- 
sos del Grupo Berlys, con el que ya 
se elevan a ocho los centros de pro- 
ducción de pan precocido y bolle- 
ría congelada que el grupo tiene 
distribuidos por todo el país. 

La inversión inicial necesaria pa- 
ra su puesta en marcha ha sido de 
20 millones de euros, cantidad que 
se verá incrementada con la insta- 
lación de nuevas líneas de produc- 
ción. En relación a este proyecto. 



Felipe Ruano, director general de 
la compañía, ha declarado: "con esta 
nueva fábrica, Berlys ha dado un 
gran salto cualitativo para producir 
la mejor bollería y ofrecer la máxi- 
ma calidad a nuestros clientes". 

Sobre una superficie de 35. 000 
m 2 y en una zona industrial bien 
comunicada, Berlys ha proyectado 
y puesto en marcha la maquinaria 
más sofisticada, aplicando tecnolo- 
gía de vanguardia, en un tiempo 
record. La fábrica tiene 10.000 m- 
edificados, con una zona de pro- 
ducción diáfana, empaquetado au- 
tomático y unos sistemas de trans- 



porte y logística diseñados para ga- 
rantizar una calidad regular, el 
mantenimiento de los más riguro- 
sos controles y las gamas de pro- 
ductos más adecuadas a las exigen- 
cias de los clientes. 

Además del notable incremento 
de la capacidad de producción, mu- 
cho más eficiente y racionalizada, 
Angel Remiro, responsable del área 
industrial de bollería del Grupo 
Berlys, destaca la influencia de la 
nueva tecnología en la mejora de la 
calidad: "las masas son mejor tratadas 
en todos los aspectos. Ahora conse- 
guimos un mejor laminado y un 
hojaldre con más desarrollo, aroma 
y sabor. En definitiva, un mayor 
respeto por la elaboración tradicio- 
nal de la bollería de siempre". 

La fábrica de Tajonar, puesta en 
marcha recientemente, posee dos 
grandes líneas, con capacidad para 
producir 120 t diarias o, lo que es 
lo mismo, 5.000 kg/h de más de un 
centenar de referencias diferentes; 
capacidad que. traducida a produc- 
to, es de 60.000 "croissants'Vh, 
30.000 napolitanas/h o 120.000 de- 
licias/h. En esta nueva fábrica, tra- 
baja un equipo compuesto por 80 
profesionales, distribuidos entre 
los departamentos de producción, 
calidad y aprovisionamiento. 

Berlys Alimentación, S.A.U. 

Francisco Gervás, 1 

28108 Alcobendas (Madrid) 

Tel 902 325 532 Fax 902 297 000 

e-mail: berlys@berlys.es 

http://www.berlys.es 

* Reí. 094 en el B5L 
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SU NUEVA PLANTA DE ENVASADO DE CONSERVAS HA SIDO CLAVE PARA EL EXITO 

Eurocebollas dobla su facturación 
por tercer año consecutivo 

Esta firma comenzó, en los años 80, pelando cebollas para las carnicerías y fábricas de 
embutido. Ahora, ha emprendido su tercer plan estratégico, distribuyendo sus productos en 
fábricas de platos preparados congelados, empanadas, salsas, "caterings" , pizzas, 
tortillas, embutidos, etc. Desde la creación de su nueva planta de envasado de conservas, 
ha conseguido doblar su facturación por tercer año consecutivo 




La cebolla frita en formatos industriales permite un ahorro energético y de aceite 



Eurocebollas ha pasado, del 
pelado manual tradicional, 
a la última tecnología de 
pelado. La compañía afron- 
ta ahora su último reto en el enva- 
sado: la cebolla frita y cocida en 
bolsa aséptica, ampliando sus ins- 
talaciones en 4.000 m z , que, uni- 
dos a los 7.000 m- ya existentes, 
hacen de la empresa una de las 
mas modernas de Europa, gracias a 
una inversión de tres millones de 
euros. 

Su gerente, Francisco Albcrola, 
explica el poiqué de este cambio en 
el tipo de envasado: "nuestra em- 
presa se debe a nuestros clientes y 



nos preocupan sus preocupaciones, 
de ahí nuestro interés en solventar 
problemas como cl residuo de la 
hojalata, las astillas metálicas que 
produce al abrir las latas, la limpie- 
za de los restos orgánicos de las 
mismas, la reducción de acciden- 
tes laborales al manipular envases 
rígidos y eso no es más que elimi- 
nar puntos críticos en el proceso de 
producción de nuestros clientes". 

Con una producción de 40 t dia- 
rias, es la única empresa dedicada 
en exclusiva a la manipulación de 
cebolla, consiguiendo así el control 
de la trazabilidad desde el origen 
en el campo hasta el envasado fi- 



Con una 
producción 
de 40 t 
diarias, es la 
única empresa 
dedicada en 
exclusiva a la 
manipulación 
de cebolla 



nal, ya que todos los procesos de 
pelado, lavado, selección y prepa- 
rado de cebolla frita y cocida se ha- 
cen en sus instalaciones. Además, 
tiene una gran versatilidad, gracias 
a la diversidad de envases que tie- 
ne: desde la tradicional lata (en 
formatos de 1/4, 1/2, 3 y 5 kg), has- 
ta la bolsa aséptica (3, 5, 10, 20, 200 
y 1.000 kg). 

La ventaja de consumir la cebo- 
lla frita en formatos industriales 
(aséptico) es evidente, empezando 
por la conservación de la materia 
prima y pasando por el coste ener- 
gético y de aceite para el proceso 
de fritura. También hay que tener 
en cuenta los rendimientos (en 
proceso y transporte) y puntos crí- 
ticos en la elaboración c infraes- 
tructura para el procesado. 

La compañía llega con sus ex- 
portaciones a todos los lugares del 
mundo, desde Australia hasta Es- 
tados Unidos, pero sin olvidar su 
cartera de clientes del mercado na- 
cional, base de su crecimiento ac- 
tual. Es poseedora, desde hace tres 
años, del sistema de gestión de la 
calidad UNE-EN-ISO 9001:2000 
y tiene cl compromiso de aplicar 
toda la tecnología a su alcance en 
cuestiones de calidad y seguridad 
alimentaria. 



Eurocebollas, S.L. 

Ctra. Alberique, s/n 46600 Alzira (Valencia) 
Tel 962 455 110 Fax 962 405 641 
e-mail: eurocebollas@eurocebollas.com 
http://www.eurocebollas.com 
* Ref. 095 en el BSt 
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Porque tú transportas tomates y no ketchup. 




Benz es una marca registrada <ie Daimlert'hryster AG_ 



WWW mercedes-benz.» 



Vito con ESP® de serie. 

Pequeños detalles que la hacen grande. 



► Por un precio muy bajo (desde 14.975 
euros*) hemos tenido el detalle de ofrecerte 
varias versiones de Vito: combi, furgón y 
mixta, disponibles en tres longitudes de 
carrocería, dos distancias entre ejes y dos 
alturas de techo distintas. Y puestos a ser 
enrollados, también hemos incluido una 
amplia gama de motores CDI o gasolina, de 
entre 88 y 231 CV. Tampoco faltan los 
sistemas de seguridad más avanzados del 



mercado: ESP 8 , ABS, ASR y BAS de serie. 
¡Ah!, nos olvidábamos de un nuevo detalle: la 
Vito ha sido elegida "Furgoneta Internacional 
del Año 2005 en Europa". Ven a tu 
concesionario y déjate querer. 




Mercedes-Benz 



Precio del modelo Vilo 109 CDI Furgón Compacta. Transporte, impuestos y preentrega no incluidos. 
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ANALISIS EMPRESARIAL 



Según un reciente estudio, aporta de 50 a 100 veces más vitamina C que el zumo de naranja 



Pulpa de acerola "KTC": 
la vitamina C más tropical 

Bajo la marca "KTC" y procedente de Paraguay, la empresa Alimentos Congelados 
Carrascal ha introducido en nuestro país la pulpa de acerola. La acero/a -también 
llamada "cereza del Caribe o de las Antillas"- es la fruta con el mayor contenido en 
vitamina C: nada menos que entre 50 a 100 veces más cantidad que la que tienen los 
cítricos.. . Una afirmación totalmente avalada por profesoras de la Facultad de Medicina 
de la Universidad de Va/lado/id 



mediante un cipo de cultivo que 
garantiza que el producto está li- 
bre de pcsticidas. 

Los sobres contienen pulpa pas- 
teurizada y congelada en origen. Por 
tanto, se trata de un producto to- 
talmente novedoso en el mercado, 
que es una alternativa natural para 
aportar fruta a la alimentación diaria. 

Es excelente en zumos puros y 
para enriquecer zumos de otras fru- 
tas como naranja, mandarina, po- 
melo, etc. 

Para preparar una vitamínica 
bebida, que se compone de pulpa 
de acerola (50%) y concentrado de 
naranja (50%), únicamente es pre- 
ciso descongelar el producto -o 
añadirlo directamente al agua- y 
mezclar cl contenido de la bolsa 
con 3/4 de litro de agua o de leche, 
aunque las partes pueden variar 
según el gusto del consumidor. 

Puede utilizarse además para ha- 
cer helados, mermeladas, zumos, re- 
frescos, golosinas, gelatinas, bebi- 
das energizantes y pastas de relle- 
no para repostería. 

La pulpa de acerola "KTC" está 
aconsejada para cualquier grupo de 
población y, en especial, para todas 
aquellas personas o situaciones en 
las que se precise aumentar la in- 
gesta de vitamina C. 

Alimentos Congelados Carrascal, S.A. 

Turquesa, 49 47012 Valladolid 

Tels 983 392 277/983 212 829 

e-mail: administracion@heladosktc.com 

http://www.heladosktc.com 

■> Ref. 096 en el BSL 
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Alimentos Congelados Ca- 
rrascal, S.A. ha presentado 
en nuestro país, a través de 
sus cien distribuidores re- 
partidos por todo cl territorio espa- 
ñol, una completa selección de 
pulpas de frutas tropicales. 

Junto a las más conocidas por el 
consumidor común -como la gua- 
yaba, el mango, el maracuyá o la 
papaya- lanza ahora al mercado la 
pulpa de la acerola "KTC, llama- 
da "cereza del Caribe" por su ta- 
maño y su intenso color rojo. 

Vitamina C al alcance de todos 

"KTC" pone a disposición del 
consumidor una forma cómoda y 
rápida de preparar zumos o cual- 
quier receta elaborada con esta 
fruta tropical. Se trata de bolsitas 
con pulpa de acerola y naranja con- 
centrada, (pie se presentan tritura- 
das y congeladas, sin conservantes 
ni aditivos. 



Las profesoras de Nutrición Co- 
munitaria y Educación Nutricional 
de la Facultad de Medicina de la 
Universidad de Valladolid, M" José 
Castro Alija y M ' José Cao Torija, 
han realizado una completa revi- 
sión bibliográfica de los estudios 
sobre la acerola. 

De su exhaustivo informe, se de- 
duce que esta fruta exótica -culti- 
vada a escala comercial en algunas 
regiones tropicales y subtropicales 
de América del Sur y de Japón- 
tiene propiedades nutricionales 
muy beneficiosas. 

A nivel nutricional, las ventajas 
sobre otros productos y otras frutas 
son diversas ya que aporta de 50 a 
100 veces más vitamina C que, por 
ejemplo, cl zumo de naranja natu- 
ral, y todo con un delicioso sabor que 
garantiza su aceptación por parte 
del consumidor. 

Por otro lado, proporciona, sin 
necesidad de ser enriquecido o for- 
tificado, vitaminas del grupo B y 
minerales de interés para la salud: 
calcio, fósforo, hierro, proteínas 
y carbohidratos. 



Se trata de 
un producto 
totalmente 
novedoso en 
el mercado 
nacional, que 
constituye 
una deliciosa 
alternativa 
natural para 
aportar las 
vitaminas de 
la fruta a la 
alimentación 
diaria 




EN LA RED 



Caprabo y Condis cobran el 

envío de compras "on line" 

Los supermercados catalanes Caprabo 
(www.capraboacasa.com) y Condis 
(www.condisline.es), pioneros en el 
comercio electrónico español, han 
empezado a cobrar cuatro o seis euros 
por ios envíos de compras realizadas a 
través de la Red, dependiendo del 
importe del pedido. 

Así, El Corte Inglés es la única gran 
cadena de distribución gue mantiene el 
envío gratuito de compras realizadas a 
través de Internet (siempre gue el 
importe del pedido supere los 100 
euros; si es inferior, el coste es de 6 
euros), mientras gue Alcampo es la 
única gue no ofrece la opción de 
compra "on line". 

@ 

Damelalata.com, nueva web 
sobre la lata de bebidas 

Ecoacero (www.ecoacero.com), la 
Asociación Ecológica para el Reciclado 
de la Hojalata, ha lanzado una 
divertida web (www.damelalata.com), 
con contenidos didácticos sobre el 
proceso de fabricación y reciclado de 
la lata de bebidas. Además, los 
coleccionistas disponen de un foro 
para gue intercambien información, en 
su rincón "Latamanía". 

En el "site", se explica la historia 
de estos envases y se presentan las 
últimas novedades. El apartado 
"Latabasket" es un divertido juego "on 
line" gue invita a los internautas a 
encestar sus latas. 

9 



La página grupofaustino.es, 
"Mejor web vasca del año" 

El Correo Digital 

( www . elcorre odigital.com), la versión 
"on line" del diario El Correo, ha 
entregado sus "III Premios a las 
Mejores Webs Vascas del Año". De 
entre las 12 finalistas, la página 
corporativa del Grupo Faustino 
(www.grupofaustino.es) se ha alzado 
con el galardón en la categoría de 
"Mejor web de empresa". En este 
mismo apartado, estaban nominadas la 
web de la empresa familiar de artículos 
de ferretería y hostelería Garhe 
(www.garhe.com) y la de la División de 
Artes Gráficas de Mondragón 
Corporación Cooperativa 
(www.mccgraphics.com). 



LOS PESCADOS Y MARISCOS DEL MAR DE 
ALASKA, AHORA EN ESPAÑOL EN INTERNET 
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Asmi representa a la industria pesquera del 
estado norteamericano de Alaska 



Alaska Seafood Marketing Institute (Asmi), 
asociación interprofesional que representa 
a la industria pesquera de Alaska (EE UU), 
lanza su página www.alaskaseafood.org en 
castellano: www.alaska_seafoM:SMLn-íom 



La web se divide en seis apartados prin- 
cipales: 

- "Productos del Mar de Alaska": contiene 
las características y peculiaridades de to- 
das las especies del salmón salvaje, el 
pescado blanco y el marisco de las aguas 
de Alaska. 

- "Proveedores": incluye dos directorios 
(exportadores americanos y proveedores 
locales). 

- "Actividades promocionales": desde esta 
sección, los profesionales pueden solicitar 
el material promocional e informativo que 
precisen. 

- "Nutrición": recoge todas las propiedades 
nutritivas del salmón, el bacalao, el aba- 
dejo, el cangrejo y otros productos del 
mar de Alaska. 

- "Recetas". 

- "Sala de prensa". 



CASTAÑAS Y AJOS BLANCOS Y MORADOS, EN LA RED 



Castañas Campelo lleva más de 40 años co- 
sechando, seleccionando, envasando y dis- 
tribuyendo sus dos productos "estrellas": el 
ajo y la castaña. En su página web 
(www.campelo.net), muestra, de forma grá- 
fica, la gran cantidad de formas en las que 
envasa sus referencias: castañas frescas 
(en bolsa de 1 kg y en saco de 5 kg); casta- 
ñas secas (en saco de 5 kg); ajo blanco (sie- 
te formatos: en caja, en saco, en ristra, en 
bolsa y en buti), y ajo morado (otras siete 
variedades: en mazacote, en bolsa y en bu- 
ti). Además, también incluye la posibilidad 
de envasar "a medida" de sus clientes. 




Esta empresa atesora una experiencia de casi 
medio siglo comercializando ajos y castañas 



ID.SYS HA UNIFICADO SU IMAGEN CORPORATIVA EN 
ESPAÑA, PORTUGAL Y FRANCIA CON UN NUEVO PORTAL 



ID.SYS ha culminado el lanzamiento de su 
nuevo "site", www.idsys.es, con el que unifi- 
ca su imagen corporativa en España, Portu- 
gal y Francia. Entre las novedades, desta- 
can un atractivo diseño, especialmente 




Incorpora formularios para solicitar catálogos 



pensado para favorecer una navegación or- 
denada y racional por los contenidos, y el 
acceso a la información en un entorno más 
moderno. 

La navegación se estructura, principal- 
mente, en las secciones "Impresión", "Lec- 
tura", "Movilidad", "Tarjeta Plástica" (ofre- 
ciendo la posibilidad de descargar las fi- 
chas técnicas en formato PDF) y "Solucio- 
nes", que recoge información sobre las 
principales soluciones disponibles, tales co- 
mo "MIS", "SGA", "Wi-Fi", "RFID", 
"Bluetooth" y "ODV". 

Otras secciones de interés son "Nove- 
dades", donde se encuentran todas las no- 
vedades de producto de los fabricantes re- 
presentados por ID.SYS, y "Noticias", don- 
de se hallan las noticias del grupo ordena- 
das cronológicamente. 
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LOS "DULCES OBRAS DE 
ARTE" TIENEN "SITE" 



PYSSA DESARROLLA UN 
PORTAL FUNCIONAL 



LA RIOJA PROMOCIONA 
SU VINO EN INTERNET 





Estudiantes salvadoreños se beneficiarán de la 
primera edición de este proyecto 



El Caserío (www.e lcaserio .es) ha presenta- 
do el sitio (www. dulcesobrasdearte.com ), 
en el que explica la iniciativa "Dulces 
Obras de Arte", con la que pretende im- 
pulsar la tradición y la cultura a través del 
arte. La misma se ha materializado en el 
lanzamiento de un envase de colección de 
serie limitada que, a lo larqo de distintas 
ediciones, promoverá el conocimiento de 
la obra de diversos pintores de toda Espa- 
ña y de los museos que las albergan. Una 
ONG gestionará el 0,7% de los beneficios. 



Proyectos y Soft, S.A. (Pyssa), especializa- 
da en la automatización integral de pro- 
cesos, visión artificial y "software" indus- 
trial, lanza su nueva página web 
(www.pyssa.com), caracterizada por su 
gran dinamismo, una amplia inserción de 
documentación gráfica y una buena orga- 
nización de sus actividades. El portal po- 
see un diseño novedoso, tecnológico y 
funcional, que permite la obtención y des- 
carga de documentación de forma senci- 
lla, y una arquitectura de contenidos pen- 
sada para facilitar la navegación. 
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La compañía muestra su potencial tecnológico 



I 




Un lema de la página dice lo siguiente: "El vino 
da nombre a La Rioja. ¿O será al revés?" 



La Rioja cuenta con un nuevo portal turís- 
tico, www.larioia turismo.com , mediante el 
cual esta comunidad autónoma se ofrece 
al mundo, con el vino como estrella de su 
oferta. Hasta un total de 13 subapartados 
de la página hacen referencia a este pre- 
ciado producto. Así, se ofrece información 
detallada sobre el proceso de elaboración 
del vino, su tradición artesanal, maridaje 
y comidas, bodegas, entidades, paisajes 
vitivinícolas, cursos de cata, turismo gas- 
tronómico... 
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Apilador doble "WD2300S" con plataforma 
abatible, de la firma Crown 

Diseñado para poder manipular las últimas 
tecnologías de carga para vehículos de 
transporte pesado, este modelo puede 
transportar, simultáneamente, dos palés de 
hasta 1.000 kg cada uno. Esta 
característica permite cargar y descargar 
un remolque en casi la mitad de tiempo. 
Las horquillas pueden levantar cargas 
de hasta 1.000 kg a una altura de 
2.100 mm y, al mismo tiempo, 
los brazos delanteros pueden 
transportar una carga adicional 
de 1.000 kg (o 2.000 kg si las 

horquillas están 
también 
bajadas). 

Su reducida 
anchura total 
(712 mm) y su plataforma 
abatible son otras de las 
cualidades que 
posee este 
apilador para 
aplicaciones 
especiales. 

Eurolift Técnicas de Manutención, S.A. 

Pol. Ind. Coslada 

Alcarria, 5. 28820 Coslada (Madrid) 
Tel 916 601 875 Fax 916 742 999 
e-mail: comercial@eurollftsl.es 
* Reí. 101 en el BSL 



Lectores manuales 





Datalogic ha mejorado su oferta de lectores 
manuales "2D" con la introducción de la 
tercera generación de lectores industriales 
de la serie "Lynx D432", la primera 
equipada con el nuevo microprocesador 
"Intel X-Scale". 

Están disponibles en dos modelos: "Lynx 
"D432" para códigos estándar y "D432E" 
para códigos de alta resolución. 

Datalogic Iberia 

Caleruega, 79 -1 o A 28033 Madrid 
Tel 913 837 755 Fax 913 837 962 
e-mail: ¡nfo@es.datalogic.com 
http://www.datalogic.com 
4- Ref. 103 en el BSL 



Etiquetadoras industriales "LP-3000" con 
impresión térmica directa o transfer 

Esta serie de etiquetadoras, marca "Dibal", tienen una estructura 
exterior de acero inoxidable, con el frontal en ABS de alta 
resistencia. Se comercializan en versiones de 3 ó 4" y la impresión 
térmica puede ser directa o transfer (opcional), con una velocidad 
de hasta 120 mm/s. 

Fáciles de manejar, posibilitan un cambio rápido del papel y de la 
cinta de transferencia, ya que la etiquetadora cuenta con dos 
puertas (lateral y frontal) para acceder con comodidad a todo el 
mecanismo de impresión. 

Asimismo, el mantenimiento de estas máquinas es bastante 
sencillo porque sólo es necesario limpiar el cabezal térmico, el 
rodillo de impresión y el detector de 
salida de etiquetas. Además, estos tres 
elementos son muy accesibles y no es 
preciso desmontarlos ni usar 
herramientas. 

Por otra parte, ofrecen una 
máxima flexibilidad de impresión 
sobre todo tipo de soportes y 
sin limitación de formas y 
tamaños, con opciones y 
accesorios para todos los 
modelos disponibles. 

Dibal, S.A. 

Pol. Ind. Neinver 
Astintze, 24 
48160 Derio (Vizcaya) 
Tel 944 521 510 Fax 944 523 658 
e-mail: dibal@dibal.com 
http://www.dibal.com 
* Ref. 10? en el BSL 



Detector de alcohol digital 
"CA 3000 profesional" 





Este alcoholímetro de alta gama es un 
sofisticado detector de alcohol portátil cuya 
tecnología, basada en un sensor semiconductor 
electro-químico, le aporta una precisión y 
estabilidad máxima que garantiza una 
flabilidad en la lectura superior al 99%. 

IT-Innovaciones Tecnológicas 

Blasco de Garay, 66-1° A 28015 Madrid 
Tel 915 490 809 Fax 915 447 190 
e-mail: info@itinnovaciones.com 
http://www.itinnovaciones.com 
* Ref. 104 en el BSL 
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la calidad por naturaleza 




Alfombra modular de 
entrada marca "Titán" 

Se trata de una alfombra de entrada 
modular de unión adecuada, para su uso en 
tiendas, boutiques u otros establecimientos 
gracias a su resistencia. Su diseño permite 
que pueda ser ensamblada en diferentes 
formas y tamaños, siendo el tamaño del 
módulo de 40 x 10 cm. 

Fabricada en material antideslizante, 
seguro y abierto, detiene la suciedad y 
basura en la zona de entrada y se puede 
enrollar para su mantenimiento y limpieza. 

Disponible en color negro, gris oscuro y 
terracota, resulta apropiada tanto para uso 
interno como externo, ya que resiste 
temperaturas desde -20 °C hasta 70 °C. 

Trafic, S.L. 

Camino de Rejas, 1 ■ nave 1 

28020 Coslada (Madrid) 

Tel 914 850 974 Fax 9)4 850 970 

e-mail: comercial@trafic-alfombra.com 

http://www.trafic-alfombra.com 

* Ref. 105 en el BSL 



Impresión por transferencia 
térmica digital 

Igorle es una empresa especializada en 
ofrecer soluciones integrales de 
codificación y sistemas de trazabilidad que 
acaba de presentar en el mercado su 
equipo impresor térmico-digital de alta 
velocidad para envases flexibles 
denominado "Thermocode Series 2". 

Esta gama de impresoras ofrece una 
superficie de impresión de 107x 160 mm 
para modos intermitentes y de 107 x 250 
mm para modos continuos, alcanzando 
velocidades de hasta 600 mm/s de avance 
del film. 

Se suministra con mensajes de 
impresión estándar y con un "software" de 
diseño para Windows (Codesoft). 

Igorle, S.L. 

Gabiria, 30 

20305 Irún (Guipúzcoa) 

Tel 943 631 577 Fax 943 625 721 

e-mail: ¡gorle<S>¡gorle.com 

http://www.igorle.com 

* Ref. 107 en el BSL 




Serie "Novap 3000" de humidificadores a vapor 

Tecna (Tecnología de Aislamientos y Climatización, S.L.) ha 
ampliado su catálogo de productos con la 

incorporación de la línea de humidificadores de 
vapor fabricados por la firma Nordmann 
Engineering. 

Son adecuados para su uso en centros 
comerciales, laboratorios de todo tipo, industria 
alimentaria, etc., ya que producen un vapor 
inodoro, estéril y libre de minerales. La gama 
está disponible en cuatro tamaños diferentes de 
carcasa y una gran gama de producción de vapor 
de 4 a 90 kg/h en ocho formas básicas, para 
satisfacer las diferentes necesidades. 

La serie "Novap 3000" constituye la línea 
económica de Nordmann y sus humidificadores a 
vapor destacan por su potencia y fácil funcionamiento; 
poseen una carcasa de acero inoxidable que garantiza una 
larga duración y además, el acceso frontal a todos los 
componentes posibilita un mantenimiento más cómodo; 
dispone de "display LED" multifunción e indicación remota (colectivo). 

Tecna (Tecnología de Aislamientos y Climatización, S.L) 

Pol. Ind. "El Nogal" 

Río Miño, 7 28110 Algete (Madrid) 

Tel 916 282 056 Fax 916 282 729 

e-mail: comerc¡al<S>tecna.es http://www.tecna.es 

<r Ref. 106 en el BSL 
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Puerta rápida enrollable 
"mini-roll" autorreparable 

Indicada para su empleo en huecos 
interiores y para la separación de diferentes 
ambientes (supermercados, almacenes, 
etc.) con presiones de aire bajas y con luces 
de paso reducidas (hasta 3 m de ancho), la 
puerta "mini-roll" no necesita importantes 
anclajes sobre la obra, pero sí una buena 
base de fijación. 

El marco exterior está formado por un 
par de guías laterales de aluminio, con 
refuerzos de chapa galvanizada y un 
travesaño superior en forma de cajón. 

Portes Bisbal, S.A. "Porbisa" 

Ctra. Cruilles, a 1 Km 

17100 Le Bisbal (Girona) 

Tel 972 640 620 Fax 972 642 451 

4- Ref. 108 en el BSL 



Calzado profesional para 
el sector agroalimentario 

Francisco Mendi, S.L. empresa riojana con 
más de cincuenta años de experiencia en la 
fabricación de calzado de seguridad, ha 
ampliado su gama dirigida al sector 
agroalimentario con el lanzamiento de su 
modelo "Némesis". 

Se trata de una bota confeccionada con 
lorica secura, un material gue aporta una 
gran elasticidad, una mejor adaptación del 
pie y mayor transpiración. Por otra parte, 
incorpora un cierre de velero y un cordón 
interior que permite una sujeción total. 

Diseñada para trabajadores de 
industrias conserveras, mataderos, 
centrales lácteas, fábricas de embutidos o 
centros de distribución de hortalizas, 
pescados, carnes, etc. 

Francisco Mendi, S.L. 

Pol. Ind. Cantabria I 
Los Almendros. 1 
26006 Logroño 

Tel 941 245 199 Fax 941 254 780 
4 Ref. 110 en el BSL 





Hornos para carros giratorios "Sirocco SK" y "Sirocco SR" 




Salva Industrial, S.A. presenta sus dos nuevos modelos 
de hornos para carros giratorios denominados "Sirocco 
SK" y "Sirocco SR", que satisfacen las necesidades de 
los profesionales más exigentes. 
Ambos se caracterizan por una cocción uniforme y 
un fácil mantenimiento, y permiten adosar varios 
hornos con un mínimo ancho de 
fachada. Asimismo, disponen de 
alumbrado interior en la puerta y 
una plataforma universal para la 
carga de bandejeros. 
El frente, la cámara de cocción y el 
armazón han sido fabricados en acero 
inoxidable. Los hornos modelo "SK" 
poseen una puerta con ventana de 
triple vidrio con un cristal interior 
bajo emisivo y una gran superficie de 
visión, mientras que en los "SR" la 
puerta con ventana es de doble vidrio. 

Salva Industrial, S.A. 

Ctra. Na. I, Km 471 
20100 Lezo (Guipúzcoa) 
Tel 943 449 300 
Fax 943 449 329 

e-mail: salva@salva.es http://www.salva.es 
* Ref. 109 en el BSL 




Paneles "Instaclack" 

Estos paneles modulares no envejecen con 
el paso del tiempo y el coeficiente de 
transmisión térmica se mantiene 
prácticamente constante. El poliuretano 
está inyectado con formulaciones 
totalmente libres de CFC y la tecnología 
aplicada en su fabricación garantiza el 
ahorro energético. 

Cumpliendo con la normativa vigente, 
los paneles "Instaclack" poseen la 
acreditación UNE 41950, que garantiza la 
calidad de un sistema de unión único en su 
concepción y diseño, cuyo montaje y 
desmontaje destaca por su simplicidad. 

Cualitas Industrial, S.A. 
Apdo. 27.120 08080 Barcelona 
Tel 933 132 754 Fax 933 136 600 
e-mail: taver@taver.es 
http://www.taver.es 
■> Ref. 111 en el BSL 



Vocollect amplía su oferta 
de productos 




Vocollect ha ampliado las funciones de sus 
productos de distribución dirigidos por voz 
con el objetivo de incluir nuevas 
aplicaciones en el centro de distribución, 
así como una serie de auriculares de 
reconocimiento de la voz para poder 
mejorar el rendimiento en el almacén y en 
el centro de distribución, mediante el uso 
de nuevas tecnologías de texto-a-voz. 

Zetes Multicom, S.A. 

Pol. Fuencarral Isabel Colbrand, 10 Edif Alfa III - 

nave 93 28050 Madrid 

Tel 913 589 511 Fax 913 589 467 

4- Ref. 112 en el BSL 
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Lector "Nexus N-3030", 
de ID.SYS Internacional 

El Grupo ID.SYS Internacional presenta en 
el mercado su nuevo escáner Nexus "N- 
3030", que destaca por su velocidad de 
2.480 líneas por segundo y su trama de 24 
líneas. Adecuado para el detallista que 
desee optimizar sus mostradores con un 
lector de funcionamiento perfecto y 
cuidado diseño, dispone de un pie flexible 
para adaptarse a las necesidades del 
operador asegurando una ergonomía 
óptima. 

Este equipo está indicado para el trabajo 
en grandes almacenes, supermercados, 
droguerías, gasolineras, etc. Un software 
especialmente diseñado le permite la 
rápida reconstrucción de códigos de barras 
dañados o ilegibles. 

ID.SYS. Internacional 

Sánchez Pacheco, 73 28002 Madrid 
Tel 917 444 460 Fax 915 197 213 
http://www.idsys.es 
* Reí. 113 en el BSL 





Soluciones para la 

identificación de productos 

De la mano de Markem Corporation, se 
encuentran ya disponibles en el mercado 
soluciones innovadores para la 
identificación de productos. 

Un ejemplo de ello es el paquete de 
"software" denominado "Solutions Suite" 
para la integración en red y el diseño de 
imágenes. Asimismo, presenta también el 
equipo "Cimjet 200", el impresor/aplicador 
de etiquetas más económico de la gama, 
pero sin renunciar por ello a la Habilidad de 
la marca. 

Por último, cabe destacar su experiencia 
al servicio de la trazabilidad, a lo largo de 
todo el proceso de producción. 

Markem Sistemas, S.A. 
Pare Tecnológic del Valles 
Paletes, 8 - Edif. B 

08290 Cerdanyola del Valles (Barcelona) 
Tel 935 910 530 Fax 935 921 286 
http://www.markem.es 
•:■ Ref. 114 en el BSL 



"Jet": la "PDA" profesional 
para aplicaciones móviles 

Datalogic comercializa 
"Jet", una innovadora 
"PDA" profesional para 
la captura de datos 
combinando 
movilidad, fiabilidad y 
ergonomía todo en 
uno. De esta forma, se 
amplía la capacidad de 
proceso de las empresas 
a todas las áreas de la 
cadena de suministro: 
desde la planificación y 
producción hasta el 
almacenaje y posterior 
distribución. Ligera y 
compacta, es muy manejable y 
robusta, además de resistente a caídas 
desde 1,5 m sobre superficie de hormigón. 

Datalogic Iberia, S.A. 

Golfo de Salónica, 27-6° 
28833 Madrid 

Tel 913 837 755 Fax 913 837 962 
e-mail: info@es.datalogic.com 
-> Ref. 115 en el BSL 




Utilice el Boletín 
de Servicio al Lector - BSL 

Marque los números de referencia 
de los productos 
y novedades de su interés. 
Haga un solo envío para recibir 
todas sus respuestas. 
Así de fácil, así de simple. 



■> BSL 270 ■ 
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COMERCIAL VILLAR S. XXI, S.L. 

Ctra. Madrid Km. 221 • 42080 Los Rábanos (SORIA) ESPAÑA • Tlf.: 975 22 03 00 • Fax: 975 22 03 76 

comercial@icvillar.es • www.icvillar.es 
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TRIDA SELECCION": UNA GAMA DE BOLLERÍA 100% ARTESANA, HECHA A MANO 




"Dime qué comes y te diré qué eres", 
escribió el gastrónomo Brillat- 
Savarin en su "Fisiología del gusto", 
un auténtico tratado para sibaritas. 

Con todo el carino, con los 
mejores ingredientes, de forma 
artesanal, así se elaboran los 
productos "Frida Selección". 

"Frida", líder en el mercado de 
bollería congelada lanza una nueva 
gama de productos que, por su 
exquisito sabor y por su cuidada 
elaboración, conquistarán los 
paladares de los más sibaritas. 

La perfecta armonía entre su 
suave "bouquet" y su textura 
hojaldrada hará que sus desayunos y 
meriendas se vistan de gala. 



Y es que "Frida Selección" nace 
con el objetivo de ofrecer al 
profesional una gama de productos 
de bollería 100% artesana y hecha a 
mano, con ingredientes de máxima 
calidad. "Frida Selección" se 
presenta en el mercado con una 
nueva selección de deliciosos 
croissants elaborados a mano con el 
mimo y el saber hacer del artesano. 

Frida 

Pq. Sant Cugat Nord 

Pl. Xabier Cugat, 2. Edif. C-4 a 

08174 San Cugat del Valles (Barcelona) 

Tel 934 703 311 Fax 934 990 447 

e-mail: fridailifrida.net 

http://www.frida.net 

* Ref. 131 en el BSL 



LINEA DE SALSAS Y 
ALIÑOS MEDITERRANEOS 
"COOSUR" 




Elaborados con aceite de oliva y 
esencias de nuestra gastronomía 
(orégano, guindilla, ajo, limón, aceto 
balsámico de Módena y finas 
hierbas), ya se encuentra en el 
mercado esta gama que dará un 
toque distinto a muchos platos. 

Se presentan en cinco variedades 
distintas: para pastas y pizzas, 
pescados y mariscos, tostadas y aliños, 
ensaladas sin sal y, por último, para 
acompañar carnes y barbacoas. 

Todos los ingredientes se 
aprecian a simple vista ya que, tanto 
las botellas como el etiquetado son 
transparentes. "Coosur" no sólo 
"decora" los platos del consumidor 
con orégano o ajo sino que, además, 
le permite disfrutar de su textura y 
sabor. Las salsas y aliños están 
disponibles en envases de 250 mi. 

Aceites del Sur, S.A. (Acesur) 

Ctra. Madrid-Cádiz, Km 550.6 
41700 Dos Hermanas (Sevilla) 
Tel 954 690 900 Fax 954 690 450 
e-mail: laespanola@>acesur.com 
* Ref. 132 en el BSL 



QUESO IBERICO GRASO 
"MANZANO" 

Elaborado con leche pasteurizada de 
oveja, cabra y vaca, este queso se 
presenta en tres variedades 
diferentes: tierno, semicurado y 
curado. Se encuentra disponible en 
el mercado en formatos cilindricos 
de 1 kg y 3 kg. 

Manzano Central Quesera, S.L. 

Avda. Infanta Cristina, s/n 

16415 Villamayor de Santiago (Cuenca) 

Tel 607 156 615 

Fax 969 870 513 

e-mail: qm@iquesosmanzano.com 
http://www.quesosmanzano.com 
* Ref. 133 en el BSL 




ALUBIAS CON RABO DE 
TORO, DE "ROSARA" 

Con las más tiernas alubias de Tierra 
Estella y el mejor rabo de toro, 
"Rosara" ha elaborado este sabroso 
guiso, listo para ser degustado con 
sólo calentar y servir. 




Conservas Artesanas Rosara, S.L. 

Pol. Ind. Andosilla 

31261 Andosilla (Navarra) 

Tel 948 690 430 Fax 948 690 301 

e-mail: ¡nfod>rosara.com 

<r Ref. 134 en el BSL 



SALSAS "CAPRICHO 
ANDALUZ" 




El alioli, "coktail", mayonesa, finas 
hierbas, vinagreta y al queso 
"Capricho Andaluz", se presentan en 
formato brik para conservar su 
calidad en todo momento. 

Muñoz Vera e Hijos, S.A. 

Ctra. Doña Mencía, s/n 

14940 Cabra (Córdoba) 

Tel 957 529 200 Fax 957 522 116 

e-mail: calidad@muera.com 

* Ref. 135 en el BSL 



SOBRASADA Y CREMA DE 
SOBRASADA "TIO TOMEU" 



DADITOS DE JAMON Y TIRAS DE BACON "TRUOUIS" 




Ambos productos se elaboran desde 
hace más de 30 años y se 
comercializaron, en un principio, 
exclusivamente en Baleares. 

Hoy en día ya se pueden conseguir 
los productos "Tío Tomeu" a través de 
todos los mayoristas distribuidores de la 
Península (Valencia, Cataluña, Andalucía, 
Madrid, etc.). 

Se comercializan en distintos 
formatos y destacan por su exquisito 
sabor. 



Atial Group, S.L. 

Canova, 20 

07630 Campos (Mallorca) 

Tel 971 650 843 Fax 971 650 177 

* Ref. 136 en el BSL 



El Grupo Alimentario Argal presenta los 
"Truquis", unos daditos de jamón curado 
y unas tiras de bacón especialmente 
seleccionados para enriquecer cualquier 
receta de una forma rápida y sencilla. 

Se comercializan en un formato tipo 
plato, ya utilizado por Argal en otros de 
sus productos de charcutería. Este 
envase, que ha tenido una gran 
aceptación en el mercado, está dotado 
de una atmósfera interior protectora que 
permite conservar todas las 
característica organolépticas de los 
alimentos. 

Saltear los guisantes o cualquier 
verdura con unos daditos de jamón, 
enriquecer los platos de pasta, arroz o 
legumbres con pequeñas tiras de bacón 
y un sinfín de posibilidades más para 
hacer grande cualquier plato, será a 
partir de ahora mucho más fácil. 



argal 



TRUQUIS 

TIRAS DE BACON 
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Grupo Alimentarlo Argal, S.A. 

Pol. Ind. Zona Franca C/F, 2B 
08040 Barcelona 
Tel 932 649 750 Fax 932 649 770 
* Ref. 137 en el BSL 



PRODUCTOS EXCLUSIVOS "PEREZ LAFUENTE SELECCION" 



Con motivo de su 80° aniversario, esta firma 
ha lanzado una gama de mariscos y pescados 
de las Rías Gallegas: almejas, berberechos, 
navajas, mejillones bajo la marca 
"Pérez Lafuente Selección". También 
comercializa sardinas y ventrescas 
de atún. 

Conservas Antonio Pérez Lafuente, S.A. 

María Berdiales, 41-1° 
36203 Vigo (Pontevedra) 
Tel 986 447 142 Fax 986 114 525 
■> Ref. 138 en el BSL 
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Almendrola 
es una leche de almendras 

totalmente vegetal. 
Elaborada con almendras 
del mediterráneo español, 
es una agradable bebida, 
de origen natural y con las 
vitaminas, minerales y fibras 
de la almendra. Sin conservantes. 



Turrones y Especialidades Viar, s.a. 

C/ Olzinelles, 31 - 08014 Barcelona 
Tels.: 93 421 07 28 - 93 421 41 49 - Fax: 93 421 33 20 
: almendrola@almendrola.com - www.almendrola.com 
Tel. Atención al consumidor 902 160 431 






Somos una Central de Compras 
en constante expansión. 

Con gran interés para Distribuidores de 
HOSTELERÍA Y RESTAURACIÓN 
ALIMENTACIÓN 
COLECTIVIDADES Y CATERING 



NECESITAMOS: 



Distribuidores para cubrir las provincias de: 
Alicante, Badajoz, Baleares, Burgos, Cáceres, 
Cádiz, Castellón, Ciudad Real, Coruña, Cuenca, 
Huelva, Huesca, La Rio ja, León, Lugo, Murcia, 
Orense, Falencia, Pontevedra, Sevilla, Soria, 
Teruel, Toledo, Valencia, y Zaragoza. 

OFRECEMOS: 

• EXCLUSIVIDAD TERRITORIAL 

• 2.000 REFERENCIAS CON MARCA PROPIA: 
Aceites, Aceitunas, Especias, Pastas para 
Sopa, Ahumados, Anchoas, Bacalao.Salmón, 
Café, Vinos, Cavas, Quesos, Embutidos, 
Ibéricos, Jamones (Jabugo, Granada, 
Bodega), Conservas Vegetales, Conservas 
de Pescado, Platos Preparados ... Droguería, 
Limpieza, Desechables , Celulosa, Químicos ... 

• STOCK PERMANENTE — » 

• CALIDAD CONSTANTE 
Y GARANTIZADA 

• PRECIOS MUY COMPETITIVOS ¿ 

• COPROPIEDAD DE MARCAS 
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GRANDES MARCAS HORECA 

Bolsa, 14 - 28012 MADRID 
TEL: 91 3.1 98.584 
FAX: 91 5.227.760 

gmh@gmh.es 



BEBIDA DE FRUTAS "BIO 
TRINA TROPICAL" 

Se trata de una nueva bebida de frutas 
(30%) y leche desnatada, con vitaminas 
A, C, E y 0% materia grasa. La piña y el 
toque exótico del mango ofrecen un 
tentempié ideal para ser consumido en 
cualquier momento del día. 

La variedad "Tropical" se presenta en 
un cómodo y práctico formato y se une 
al sabor "Multifrutas", ya en el mercado. 



"HABITAS BABY" EN TARRO 
BARRILITO DE 340 G 





Cadbury 

Schweppes Bebidas 
de España, S.A. 

Avda. del Partenón, 4 
Edif. Egeo 
28042 Madrid 
Te I 915 823 600 
Fax 915 823 666 
http:// 

www.schweppes.es 
4- Rol. 139 en el BSL 



Las "Habitas Baby", tiernas y de primera 
calidad, se presentan en aceite de oliva y 
están acompañadas por ajetes tiernos 
típicos de La Rioja. 

Este producto se ofrece en unos 
tarros barrilitos, que contiene un peso 
neto de 340 g, con el que la empresa 
Alberto de Miguel, S.A. amplía su gama 
delicatessen (setas, champiñones y 
ajetes). 

Alberto de Miguel, S.A. 

Ctra. Arnedo, s/n 

26560 Autol (La Rioja) 

Tel 941 390 072 Fax 941 390 142 

http://www.albertodemiguel.com 

* Ref. 141 en el BSL 



TINTO "SCALA DEI PRIOR 
CRIANCA" 2001 

Este caldo -amparado por la D.O.C. 
Priorato- está elaborado con uvas que 
provienen de las mejores viñas de 
Garnacha Tinta, con un pequeño aporte 
de Cariñena, Syrah y Cabernet 
Sauvignon. 

El "Scala Dei Prior Crianga" 2001 
presenta un color cereza profundo, con 
matices rubí. 

En cuanto al aroma, se 
percibe un magnífico 
equilibrio entre variedad y 
crianza, donde destacan las 
frutas (ciruela, melocotón 
seco), la gama balsámica 
H (mentolados), regaliz de palo 
l^H y un agradable fondo 
láctico. En boca es 
intenso, glicérico y muy 
afrutado, de gran 
equilibrio. 

Por último, el grado 
alcohólico adquirido es 
del 14% del volumen y su 
acidez total es de 5,60 g/l. 

Codorníu 

Gran Vía, 644 
08007 Barcelona 
Tel 935 051 551 
Fax 935 051 567 
e-mail: codinlo@codorniu.es 
+ Ref. 140 en el BSt 



ACEITE DE OLIVA VIRGEN 
EXTRA "ALBADOR" 




Este aceite, originario de Tudela 
(Navarra), procede de la variedad 
Arbequina y se caracteriza por una 
plantación intensiva y por una cosecha 
realizada mediante métodos mecánicos 
que favorecen la calidad de este aceite 
de oliva virgen extra. 

"Albador" se presenta en tres 
formatos diferentes: botella de cristal de 
750 ce y garrafas de 2 y 5 I. 

Loma del Prior, S.L. 

Ctra. Nal. 232, Km 98 31512 Fontellas (Navarra) 
Tel 948 826 394 Fax 948 411 058 
e-mail: lomadelpnor@lomadelpnor.com 
http://www.lomadelprior.com 
* Ref. 142 en el BSL 
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VINOS "RIOJA SANTIAGO" 
Y "VIZCONDE DE AYALA" 

Ya están en el mercado las nuevas 
añadas de los tintos "Rioja Santiago" y 
"Vizconde de Avala" (crianza 2000 y 
reserva 1998), comercializados por 
Bodegas Rioja Santiago. 

Ambos están amparados por la D.O. 
C. Rioja y elaborados con Tempranillo 
procedente de una cuidada selección de 
la uva. Con buen cuerpo, de color rojo 
granate intenso, y con aromas de frutos 
rojos que se conjugan con los tostados 
de la madera, resultan muy equilibrados 
en boca. Se ofrecen en botellas tipo 
troncocónicas en las que se combinan la 
tradición y el diseño vanguardista. 

Bodegas Rioja Santiago, S.A. 

Barrio Estación, s/n 

26200 Haro (La Rioja) 

Tel 941 310 200 Fax 941 312 679 

* Ref. 143 en el BSL 




"HERRADURA" DE HOJALDRE DE CREMA 0 CHOCOLATE 



normales, un producto que muchos 
clientes estaban demandando. Ideales 
para su venta en panaderías y tiendas 
especializadas, así como para su 
consumo en bares y cafeterías para el 
desayuno, la unidad de crema tiene un 
peso de 180 g y la de chocolate pesa 
170g. Ambos hojaldres miden 26 cm y su 
anchura es de 6 cm, comercializándose 
en cajas de 60 unidades. 

Aunque se presentan en formato 
alargado, se les pueden dar múltiples 
acabados antes de ser horneados (dar 
forma de herradura, cortar en porciones 
o mantener su forma original). 

Berlys Alimentación, S.A. 

Francisco Gervás, 1 

28108 Alcobendas (Madrid) 

Tel 916 619 937 Fax 916 616 455 

http://www.berlys.es 

* Ref. 144 en el BSL 




Berlys Alimentación presenta dos nuevas 
variedades que vienen a completar su 
gama de bollería de hojaldre: "Herradura 
de Crema Maxi" y "Herradura de 
Chocolate Maxi". Son piezas de formato 
más grande y, sobre todo, con más 
cantidad de relleno que las "Herraduras" 



QUESOS DE CABRA "MANZANO", BAJOS EN CALORIAS Y SAL 



Elaborados con leche pasteurizada, estos 
quesos presentan un menor aporte 
calórico (queso de cabra graso 27% ), y 
son bajos en sal, por lo que resultan 
adecuados para una dieta sana y 
equilibrada. 

Manzano Central Quesera, S.L. 

Avda. Infanta Cristina, s/n 

16415 Villamayor de Santiago (Cuenca) 

Tel 607 156 615 Fax 969 870 513 

http://www.quesosmanzano.com 

■!■ Ref. 145 en el BSL 
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Deja que tus sentidos disfruten 
del auténtico sabor casero. 
En cada bocado descubrirás 
una evocadora experiencia. 
Prueba nuestras pequeñas 
delicias: Croquetas, bolitas, 
cuadrad i tos, mejillones 
huevos, pimientos rellenos y 
nuestra nueva especialidad; 
vieiras. Elaboradas con cariño 
y con delicadeza... con los 
mejores ingredientes, como 
siempre se ha hecho en casa. 
Degustar nuestros productos 
es una delicia, a cada bocado. 



Wtda bocado 
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■ Desarrollo envases a medida 

■ Envases termoformados 

■ Envases inyección 

■ Impresión offset 

■ Etiquetado IML (In Mould Labelling) 

■ Maquinaria termosellado 




pibergroup 



Piber España Trading, S.L. 

C/. Ramón y Cajal, 6-2-11 
46900 TORRENT (Valencia) 
Tel. 902 998 760 - Fax 902 998 761 
E-Mail: plberesp@pibergroup.com 
www.pibergroup.com 




PRODUCTOS IBERICOS 
EMBAROUETADOS "DERAZA" 



Esta gama incluye: panceta, churrasco, 
lomo, presa, costillas, solomillo, costillas 
y torrezno. Son ideales para el canal 
autoservicio. 

Aqroibéricos DeRaza, S.L. 

Pol. Ind. Torrehierro 
Gutemberg, s/n. 

45600 Talavera de la Reina (Toledo) 
Tel 902 151 110 Fax 925 841 141 
* Ref. 146 en el BSL 




SALSAS "MILLAS" EN UN ENVASE 
PRACTICO Y LIMPIO 

Millas renueva la imagen de sus salsas (tomate, 
mayonesa y mostaza) con un envase más cómodo 
y limpio, que no pasará desapercibido en los 
lineales y que se presenta, además, con un 
práctico y original soporte. 

Aceites Millas, S.A. 

Zona Industrial Llevant Deis Gerds, s/n 
08395 Sant Pol de Mar (Barcelona) 
Tel 937 604 910 Fax 937 602 246 
e-mail: info@amillas.com 
http://www.millas.es 
* Ref. 147 en el BSL 



SURTIDO DE DULCES 
DIETETICOS "FRANKONIA" 

Desde tabletas de chocolate, pasando 
por barritas, bombones y galletas, todos 
estos productos están edulcorados con 
fructosa. Además, los consumidores 
pueden encontrar información 
nutricional más detallada en cada uno de 
los envases, así como una lista de sus 
ingredientes. 



LINEA DE CONSERVAS 
DE PESCADO 






Gesranz 2, S.L. 

San Javier, 4. 28710 El Molar (Madrid) 
Tel 918 412 139 Fax 918 410 361 
e-mail: ges2iSgesranz2.com 
htpp://www.gesranz2.com 
* Ref. 148 en el BSL 



Conservas La Mutrikuarra ha lanzado al 
mercado, recientemente, un nuevo 
formato de tarrinas para sus productos: 
trozos de bonito en aceite; almejas 
blancas al natural; berberechos al 
natural tamaño mediano; pulpo a la 
gallega, y mejillones en escabeche (en 
todos los casos no necesitan frío y su 
caducidad es de cinco años). 

Todas estas referencias están 
pensadas para la hostelería y 
restauración. 



Conservas La Mutrikuarra, S.L. 

Pol. Mijoa-Pabellón 3 
20830 Mutriku (Gipuzkoa) 
Tel 943 604 176 
Fax 943 604 278 
http://www.mutrikuarra.com 
■> Ref. 149 en el BSL 
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GAMA DE CHOCOLATES 

Esta firma ha lanzado los siguientes 
productos: "Xocolata amb Llet" 
(extrafino con un 30% mínimo de cacao, 
en tabletas de 125 y 200 g); "Xocolata 
negra 70% cacau" (extrafino, con cacao 
de Ghana, en tableta de 125 g); "Xocolata 
negra 70% cacau" (extrafino, con cacao 
de Cote d'lvoire, en tableta de 125 g) y, 
por último, el "Xocolata Negra amb 
Ametlles Senceres" (chocolate "bitter" 
con un 39% mínimo de cacao y 
almendras, en tableta de 200 g). 



BERBERECHOS DE LAS RIAS 
GALLEGAS 'ARLEQUIN" 




Chocolates Torras, S.A. 
Ctra. Girona-Banyoles, Km 15 
17844 Cornelia del Terri (Girona) 
Tel 972 581 000 Fax 972 580 909 
+ Ref. 150 en el BSL 




La firma cántabra Conservas Arlequín ha 
lanzado al mercado, recientemente, 
berberechos de las rías gallegas de alta 
calidad. 

Disponibles en lata de fácil apertura 
de 120 g, estos berberechos han sido 
elaborados en fresco y depurados de 
forma completamente artesanal para 
garantizar su máxima frescura y sabor 
en todo momento. 

Se pueden adquirir en tres tamaños 
de latas que contiene entre 20/30 
piezas, 35/45 y 45/50. 

Conservas y Salazones Arlequín 

Pol. Ind. Trascueto, B-7 

39600 Revilla de Camargo (Cantabria) 

Tel 942 254 507 

Fax 942 077 565 

e-mail: consarlequinSihotmail.com 
* Ref. 153 en el BSL 



LINEA DE PRODUCTOS ARTESANOS DE LA RIOJA "BUEYO" 



Esta gama está compuesta por las 
siguientes referencias: paté de higado; 
picadillo, chorizo fresco y lomo adobado; 
chorizo extra y primera: salchichón 
extra; jamón, lomo y cabezada (curados); 
panceta, costilla y papada (curados), etc. 

Ntra. Sra. de Bueyo, S.L. 

Cta. de Logroño, s/n 

26120 Albelda de Iregua (La Rioja) 

Tel y fax 941 443 232 

* Ref. 151 en el BSL 




LLEGA A ESPAÑA LA GINEBRA "HENDRICK'S" 



.HENDRICKS 

■G i Ñi 




Se trata de una de las pocas ginebras del mundo elaborada de 
manera totalmente artesanal y en pequeñas remesas. 
"Hendrick's" se produce utilizando 11 tipos diferentes de especias 
frescas e incorpora, como novedad, una infusión de rosa y 
pepino que le aportan un carácter y una personalidad propia. 

Se comercializa en una pequeña botella de boticario de estilo 
Victoriano de 70 el y rematada por un tapón de corcho. 

Varma, S.A. 

Pol. Ind. Alcobendas 

Avda. Reyes Católicos. 8. 28108 Alcobendas (Madrid) 
Tel 916 618 210 Fax 916 620 063 
e-mail: varmaali@varma.com 
* Ref. 152 en el BSL 



Asesores Y Consejeros 
De Comercialización 

ALGUNOS DE 
NUESTROS SERVICIOS 

* Selección de Distribuidores 
y Representantes 

* Creación de Redes Comerciales 

* Mantenimiento de Redes 
Comerciales 

* Diseño de Sistemas de Venta 

* Mejora de la Imagen 
de Empresa y/o Marca 

* Estrategias de 
Comercialización 

* Selección de "nichos" 
y micromercados 

* Adecuación del Producto 
a las Tendencias 

* Nuevas Tecnologías 

* Aplicaciones para Internet 



Somos una Empresa de Servicios 
al Servicio de Su Empresa 
para la mejora y adecuación 
de los sistemas de comercialización 
a la situación de Canales y mercados 
en la actualidad. 



Puede solicitar mas información en: 
Teléfono de llamada gratuita 

900 - 180 - 318 

Nuestra Web: www.gsfmarketing.com 

CSF 

MARKETING & SERVICIOS 
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CTC" LANZA UNA NUEVA 
INEA DE HELADOS 




El catálogo de postres helados 
de la firma KTC llega al mercado 
lleno de deliciosas y variadas 
propuestas, con más de veinte 
referencias novedosas. 

Ejemplo de ello son sus originales 
tartas individuales heladas: "Merengue", 
"Soneto" y "Samba", además de la de 
whisky, o las tartas "Rumba" y "Tango", 
todo un mundo de sabores. 

Y, para consumir en familia o con los 
amigos, han creado una amplia gama de 
tartas de turrón, arándanos, tiramisú, 
crocanti, entre otras posibilidades. 

Por otra parte, esta marca dispone de 
frutas tropicales como la piña y el coco 
gue se unen a los cítricos helados 
tradicionales de naranja y limón; copas 
de fresa, caramelo y café; trufas, crema 
catalana, bombones helados, zumos y 
siropes, etc. gue destacan por sus 
atractivos envases. 

KTC 

Turquesa, 49 
47102 Valladolid 

Tel 983 392 277 Fax 983 209 775 

http://www.heladosktc.com 

* Ref. 154 en el BSL 



"VERDELISS": VERDURAS LISTAS PARA CONSUMIR 




De la mano de "Findus", ya se puede 
adquirir en el mercado la gama "Verdeliss", 
una selección de sencillas y deliciosas 
recetas tradicionales de verdura listas 
para consumir en pocos minutos. 
Hay seis variedades para elegir: 

1) Espinacas al ajillo. 

2) Espinacas a la crema: elaboradas con 
una suave y exquisita bechamel. 

3) Guisantes con jamón: preparados con 
un sofrito de cebolla y caldo vegetal. 

4) Judías con patatas: de inmejorable 
textura, con un rehogado al ajillo. 



5) Menestra tradicional: con una 
selección de tiernas judías verdes, 
guisantes extrafinos, zanahoria 
ondulada, floretes de coliflor, alcachofas 
y jugosas láminas de champiñón. 

6) Alcachofas al ajillo: con tiernos 
corazones de alcachofas y el toque 
final inconfundible del ajillo. 

Findus, S.A. 

P° de Sarasate, 3-5° 
31002 Pamplona 

Tel 948 203 400 Fax 948 203 421 
<f Ref. 155 en el BSL 



LICORES ALMENDRALEJO COMERCIALIZA "SPITUVA" 



Este licor natural, ideal para tomar sólo o 
con hielo, es el resultado de la 
maceración de uvas tintas de las 
variedades Tempranilo y Garnacha. El 
orujo ha sido destilado en alambique de 
cobre de forma natural, sin colorantes ni 
conservantes y sin aromas añadidos. 

"Spituva" resulta ideal para el 
acompañamiento de productos salados, 
dulces, frutos secos y pastelería, entre 
otros. 



Licores Almendralejo, S.L. 

Semillero de Empresas, naves 12 y 13 

06200 Almendralejo (Badajoz) 

Tel 924 665 604 

Fax 924 670 628 

e-mail: lialSilicoreslial.com 

http://www.licoreslial.com 

■fr Ref. 156 en el BSL 




DESODORANTES ANTITRANSPIR ANTES "FA": 
CUIDADO Y EFICACIA PARA LA PIEL 

"Fa", la marca para la higiene personal de la división 
Schwarzkopf & Henkel, ha lanzado al mercado una novedosa 
gama de desodorantes antitranspirantes de máxima eficacia. 

La línea está compuesta por tres variedades que resuelven 
tres necesidades de los consumidores. 

• 0% Alcohol + Extra Seguridad, ideal 
para los consumidores exigentes en días 
de estrés y calor intenso. 

• 0% Alcohol + Cuidado Piel Sensible, con 
una fórmula con vitamina E y Bisabolol, 
para pieles sensibles o recién depiladas. 

• 0% Alcohol + Stop Manchas, que gracias 
a su ingrediente "Purium", minimiza las 
manchas blancas que los desodorantes 
pueden dejar en la ropa. 



Henkel Ibérica, S.A. 
Córcega, 480-492 08025 Barcelona 
Tel 932 904 000 Fax 932 904 699 

* Ref. 157 en el BSL 




i! 



LINEA DE RECIPIENTES MULTIUSOS "ZIPLOC" 



"Albal" ha creado una nueva 
generación de recipientes de 
plástico multiusos y desechables 
denominados "Ziploc", que 
mantienen el sabor y la frescura 
de los alimentos. 

Ideales para la conservación, 
congelación y transporte de los 
mismos, son transparentes y la 
tapa es azul. Se presentan en 
diferentes tamaños y formas: 

- Redondo 0,4 I (pack 3 unid). 

- Redondo 1,65 I (pack 2 unid). 

- Cuadrado 0,6 I (pack 4 unid). 

- Cuadrado 0,9 I (pack 3 unid). 

Sus bordes redondeados y 
grandes permiten poder abrirlos 
y cerrarlos de una forma fácil y 
cómoda. 




Cofresco Ibérica, S.A. 

San Rafael, 1-plta. baja B-1 
Edif. Europa, 3 28108 Madrid 
Tel 914 901 610 
Fax 914 901 611 
■> Ref. 158 en el BSL 



CUBOS DE BASURA "PEDAL BIN" 
ANTI HUELLAS Y BOTES DE COCINA 



Brabantia comercializa los cubos de basura 
"Pedal Bin", fabricados en un acero mate 
especial que hace invisibles las marcas 
producidas por las huellas de los dedos. 
Además, son más resistentes al polvo y a las 
manchas, y se limpian rápida y fácilmente. 

Por otra parte, ya se pueden adquirir en el 
mercado la colección de botes de cocina de 
esta marca, fabricados también en este acero 
exclusivo y que destacan por un diseño 
moderno e innovador, al mismo tiempo que 
funcional. 



Brabantia Spain, S.A. 

Avda. del Parque, 2-1°, 1 a 08940 Cornelia (Barcelona) 
Tel 934 750 593 Fax 933 770 588 
http://www.brabantia.com 
* Ref. 159 en el BSL 






Datural 
Con E/pecio/ 
formato/: 180 o,r. y 750 ^ 



DESARROLLOS flltmCílTORIOS, S.A.Sj 



W Ind.Mirirampo ¡tolo 6 D A|rtib d» Correos 44 OF. COMERCIAL ¡ 

1 9200 AZUQUeCA DE HENARES IGratalojorol TB_|9t) 661 41 52 ¡ 

Tel (W9 1 26 02 39 -Fox 1949)26 30 35 FAX (91)661 9846 j 
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MAOUINILLA DESECHABLE 
"VENUS", DE GILLETTE 




Gillette ha creado la primera "Venus" 
desechable, una maquinilla que combina 
la comodidad de una desechable con la 
tecnología avanzada de esta marca. 
Diseñada con un exclusivo cabezal 
ovalado y en un color azul aguamarina, 
está compuesta por tres hojas rodeadas 
de suaves almohadillas que alisan la piel, 
permitiendo una depilación más 
apurada. Su mango, más ergonómico, se 
adapta a cualquier posición de la mano 
para acceder a las diferentes zonas del 
cuerpo a rasurar. 

Cómoda y fácil de manejar, incorpora 
un sencillo protector para que pueda 
llevarse a todas partes de una forma 
segura, bien en el equipaje de mano, en 
el bolso o en el neceser, por ejemplo. 

Y para lograr una piel suave, Gillette 
lanza también el nuevo gel "Satín Care 
Skin Soothing", con Karité y Vitamina E. 

Gillette España, S.L. 

Santiago de Compostela, 94 
28035 Madrid 

Tel 913 879 500 Fax 913 879 501 

http:www.qillette.com 

■fr Ref. 160 en el BSL 



ELEGANTE COLECCION "ARABESOUE", DE CRISTAL D'AROUES 



Para vestir la mesa de una forma 
elegante y romántica, la firma Cristal 
d'Arques presenta a los consumidores su 
colección "Arabesque". 

Diseñada con un aire femenino que se 
inspira en bordados y encajes de Venecia 
o de Chantíllí, los motivos florales son los 
protagonistas que se dibujan sobre el 
cristal, finamente grabado. 

La línea "Arabesque" se integra a la 
perfección en cualquier ambiente 
romántico y resulta el complemento 
ideal para personalizar una deliciosa 
velada en compañía de familiares y 
amigos, entre otras muchas posibilidades. 

Esta colección está formada por copas 
y vasos. Dentro de las copas, se comercializan 
tres tipos: la copa flauta, la de agua y la 
de vino. Todas ellas tienen un precio de 
venta al público aproximado de 57 euros 
la caja, que contiene seis unidades. 

Los vasos, tanto el modelo alto como 
el bajo, tienen un coste de 34 euros las 
seis piezas. 




ARC International 

Avda. de Burgos. 17-5°. Edif. Triada 28036 Madrid 
Tel 913 836 101 Fax 913 836 102 
e-mail: madrid@>arc-intl.coni 
http://www.arc-international.com 
<■ Ref. 161 en el BSL 



BENEFUL": LO ULTIMO EN ALIMENTACION PARA PERROS 



Este producto de alimentación seca para 
perros aporta una correcta nutrición, 
completa y equilibrada, sin renunciar por 
ello a un exquisito sabor para el disfrute 
de las mascotas de los consumidores. 

"Beneful" se lanza al mercado con un 
atractivo diseño y con un envase de 
plástico que tiene un cierre hermético 
para mantener la frescura del producto. 

Disponible en una sola variedad, con 
buey, cereales completos y verduras 
selectas en formatos de 1,5, 3 y 6 kg. 

Nestlé PetCare, S.A. (Grupo Nestlé) 

Pol. Ind. Comte de Sert 
Avda. Can Campanya, s/n 
08755 Castellbisbal (Barcelona) 
Tel 937 724 500 Fax 937 724 590 
http://www.nestle-petcare.es 
* Ref. 162 en el BSL 
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FORMATO ALIMENTACION 



FORMATO HOSTELERIA 
Y GRANDES CONSUMOS 
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DIVERTIDA LINEA DE 

DE AIR-VAL 

A partir de las aventuras 
del conocido personaje de 
dibujos, "Bob Esponja", la 
firma Air-Val ha lanzado 
una gama de productos 
para el baño con su 
imagen. 

Presentados en 
frascos de 50 y 100 mi, la 
colección se compone de gel de baño, champú, frascos en 3 D 
para el gel de ducha y un "set" de regalo en caja metálica con 
esponjas, peines y cepillos ilustrados con la imagen de "Bob 
Esponja". Estos artículos de higiene pueden adquirirse en 
grandes almacenes y cadenas de perfumería. 

Air-Val 

Pol. Ind. Camí Ral Edif. Blue Glass 08850 Gavá (Barcelona) 

Tel 936 355 335 Fax 936 384 002 

e-mail: air-val@>air-val.com http://www.air-val.com 

* Ref. 163 en el BSL 



"LOCTITE SUPER PLASTICS" 

"Loctite Super Glue-3", de Henkel Adhesivos, 
presenta en el mercado nacional un producto 
específico para la reparación de objetos de 
plástico: "Loctite Super Plastics". Pega todo 
tipo de plásticos, incluso los más difíciles como 
el polietileno, el polipropileno y el "teflón". 

Su secreto reside en la incorporación de 
un rotulador/activador compuesto por una 
nueva fórmula reforzada con Fixactive, que 
garantiza un pegado posterior perfecto. 



Henkel Ibérica, S,A. 

Córcega, 480-492 08025 Barcelona 
Tel 932 904 0 00 Fax 932 904 699 http://www.henkel.es 
* Ref. 164 en el BSL 



GEL DE DUCHA MASAJE REAFIRMANTE 



"Nivea Bath Care" combina un innovador 
cabezal de masaje con un gel de ducha 
reafirmante, lo que le convierte en el 
producto perfecto para las mujeres que se 
preocupan por su figura. Simplemente hay 
que presionar el envase: una válvula, situada 
en el centro del cabezal, dejará salir la 
candidad de gel deseada. Después, sólo hay 
que extender el gel de manera uniforme sobre 
la piel, mediante suaves movimienos circulares. 

BDF Nivea, S.A. 

Pol. Tres Cantos Avda. de la Industria, 31. 
28760 Tres Cantos (Madrid) 
Tel 918 488 200 Fax 918 039 256 
* Ref. 165 en el BSL 





■ Utilice el Boletín de Servicio al Lector - BSL 

Marque los números de referencia de los productos 
y novedades de su interés. Haga un solo envío para recibir 
todas sus respuestas. Así de fácil, así de simple. 



Uuv 




Formatos específicos 
para Hostelería 



I Loncheados 
I En dados 



I Picados 
I Toppins 




Avda. Madrid, 31 
45940 Valmojado (Toledo) 

Tel. 91 817 05 53 
http://www.7hermanos.com 
carnicas@7hermanos.com 
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Feria Internacional 
Mercado Alimentario 

14-17 Junio 2005 

Zaragoza 

Autovía A-2, km.31 1 • E-50080 Zaragoza (España) 
Tel. 976764700 • Fax. 976330649 
www.feriazaragoza.com - info@feriazaragoza.com 



FERIA DE ZARAGOZA 





GOBIERNO 
DE ARAGON 

Departamento de Agricultura 
y Alimentación 





Cada alimento tiene una historia 

Conocer la vida de su producto está repleto de ventajas 

El sistema de trazabilidad, obligatorio desde enero de 2005 para las empresas 
del sector alimentario, permite identificar y conocer al detalle las etapas 
por la que atraviesa su producto. Cumpliendo con la trazabilidad, estará además 
cumpliendo su compromiso con la calidad. 

Con SP FacturaPlus y SP TPVp/us dispondrá de un intuitivo método para registrar 
toda la información relevante de la vida de sus productos, además de la mejor 
gestión comercial y facturación para la pyme. 

¿A qué espera para realizar su pedido? 

Diríjase a su distribuidor habitual, grandes superficies 

o llame al 902 42 55 77 




Grupo Scfctri 1 



www.spgruposage.com 




DERIVADOS 
CARNICOS 



Según TNS Wor/dpanei, durante 2004, el pavo, el jamón curado y elfuet 
fueron las categorías que más crecieron dentro de la familia de los 
derivados cárnicos; en volumen, el pavo y el fuet tuvieron un incremento 
del 9% y el 6%, respectivamente. El jamón york y el curado estuvieron 
presentes en nueve de cada diez hogares, mientras que, en contraposición, 
el lomo embuchado y el "chopped" sólo entraron en el 50% de los hogares 




CONSUMO 
INTERNO 
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El estudio de TNS Worldpa- 
nel refleja que la categoría 
de jamón curado fue la que 
más gasto destinó y más se 
compró sobre el total de los deriva- 
dos cárnicos (36% en valor y 22% 
en volumen) el año pasado, segui- 
da por el jamón york (11% y 13%, 
respectivamente) y el chorizo 
(10% y 11%). 

El supermercado fue, según la 
misma fuente, el canal al que se 
destinó un mayor gasto por parte 
de los consumidores de derivados 
cárnicos (un 35% en valor), mien- 
tras que el hipermercado se em- 
bolsó 17 de los 100 euros que se 
destinaron a esta categoría, aproxi- 
madamente la misma cantidad cpie 
se llevaron los canales especializa- 
dos. Cabe destacar las categorías 
de salchichas y salazones, en las 
cuales las tiendas especializadas 
tuvieron un porcentaje en valor de 
entre el 3% y el 4% (debido a que 
prefieren el supermercado, el cual 
se embolsa el 40%, seguido del hi- 
permercado y la tienda descuento, 
que, juntos, se embolsan el 50% ). 
En cuanto al lomo embuchado, el 
chorizo y el jamón curado, este ca- 
nal tuvo una presencia importante, 
con porcentajes del 22, el 20 y el 
19%, respectivamente. 

Por cadenas, el grupo Carrefour 
fue el preferido, en 2004, por los 
consumidores de derivados cárni- 
cos, embolsándose el 13% del gas- 
to total en esta categoría, mientras 
que Mercadona ocupó el segundo 
lugar, con 10% del gasto total. En 
el caso de la mortadela, el bacón y 
el fuet, los porcentajes fueron muy 
similares entre Mercadona y Ca- 



VENTAS DE DERIVADOS CARNICOS POR CATEGORIAS 




52 Sem Fin 25 Ene 04 


52 Sem Fin 23 Ene 05 




Ventas 


Participación 


Ventas 


Participación 


Ventas 


Participación 


Ventas 


Participación 


España (H+S) 


miles kg Vol. 


Vol. 


euros 


euros 


miles kg Vol. 


Vol. 


euros 


euros 


Jamón york 


15.806,42 


100,0 


136.270.560 


100,0 


18.071,74 


100,0 


154.070.544 


100,0 


Bacón/panceta 


7.708,71 


100,0 


62.384.732 


100,0 


8.558,45 


100,0 


67.229.592 


100,0 


Patés/"fo¡e qras" 


1.621,03 


100,0 


20.680.138 


100,0 


1.781,92 


100,0 


24.883.214 


100,0 


Chorizo 


14.777,16 


100,0 


110.206.304 


100,0 


16.126,53 


100,0 


116.586.816 


100,0 


Surtido/otros embutidos 


3.844,46 


100,0 


32.310.212 


100,0 


5.291,26 


100,0 


42.401.124 


100,0 


Fiambres 


35.923,53 


100,0 


181.070.192 


100,0 


42.875,18 


100,0 


227.451.168 


100,0 


Fuet, salchichón, salami 


22.893,40 


100,0 


164.710.592 


100,0 


25.005,08 


100,0 


176.805.824 


100,0 


Jamón curado 


8.368,40 


100,0 


133.565.424 


100.0 


9.891,36 


100,0 


154.230.544 


100,0 


Sobrasada/cremas untar 


2.156,64 


100,0 


11.809.723 


100,0 


2.474,35 


100,0 


13.364.863 


100,0 


Salchichas 


45.205,68 


100,0 


144.898.976 


100,0 


47.481,51 


100,0 


160.540.192 


100,0 


Lomo embuchado 


1.139,11 


100,0 


20.943.504 


100,0 


1.223,31 


100,0 


21.708.870 


100,0 



Fuente: IRI España 



El 

supermercado 
es el canal al 
que se destina 
un mayor 
gasto por 
parte de los 
consumidores 
de derivados 
cárnicos 




Nueve de cada diez hogares españoles consumen jamón curado 
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CRECEN LAS VENTAS 

DE EMBUTIDOS "LIGEROS" 



Las ventas de embutidos "ligeros", bajos en grasas, crecieron en España 
un 28% en 2004. Así, se vendieron un total de 8.200 kg de esta joven 
línea de productos, gue hace tres años sólo ostentaba el 0,7% de cuota de 
mercado. Según un informe de la consultora ACNielsen, esta gama de 
embutidos bajos en grasas representó, el año pasado, una cuota en 
volumen del 2,3% del total, que ascendió a 356.445 kg, lo que supone un 
3% más respecto a 2003. 

Pechuga de pavo, chorizos y morcillas "99% libres de grasa", fuets de 
pavo, jamón york "Bio", paleta cocida sin gluten e, incluso, salchichas sin 
sal conforman la lista de embutidos "light" actualmente disponibles en el 
mercado. Dicha gama, elaborada fundamentalmente con pavo, junto al fuet, 
fue la gue más creció en valor durante el año pasado (un 10%), según datos 
de la consultora TNS Worldpanel. Muestra de ello es que en torno a una 
decena de empresas españolas ya oferten embutidos de este tipo e, 
incluso, sus resultados anuales dependan en parte del mayor o menor éxito 
de estos productos, que, en algunos casos, tienen menos de la mitad de 
calorías que los tradicionales. 

EIPozo comercializó, el año pasado, 12.500 t de productos de su línea 
de pavo (un 25% más que en 2003), mientras que Cárnicas Serrano, cuyo 
50% de las ventas corresponde a su gama "99% libre de grasa", espera 
facturar, en 2005, en torno a los 40 millones de euros. La marca de 
distribuidor también se ha hecho un hueco en este nuevo segmento y, 
según datos de la consultora IRI, los fiambres de pavo representaron algo 
más de un tercio (33,4%) de las ventas en volumen y un 42,2% en valor de 
todos los tipos de fiambres del sector, dividido en mortadela, "chopped" y 
otros. A esta gama baja en grasas, le supera con creces el jamón curado 
con y sin Denominación de Origen, ya que, según ACNielsen, representó, en 
2004, el 37% de la facturación total, que fue de más de tres millones. 

En volumen de ventas, fiambres en general y jamones coinciden con un 
22% de cuota de mercado; le sigue muy de cerca la familia "york", con un 
20%, y el chorizo, a pesar de tener fama de hipercalórico, mantiene su 
cuarto puesto, con un 14% de representación del total de kg vendidos. 

Por comercios, los preferidos para comprar embutidos son los 
supermercados grandes, que representaron un 22% de la facturación total, 
mientras que charcuterías, hipermercados y supermercados medianos 
ostentaron en torno al 18%. 



rrcfour, siendo estas dos cadenas 
las que se llevaron aproximada- 
mente el 40% del gasto en todos 
los casos. 

El perfil del consumidor de la 
categoría de derivados cárnicos, se- 
gún el informe de TNS Worldpa- 
nel, correspondió a una ama de ca- 
sa de la región de Andalucía y Ma- 
drid metropolitana, con edades 
comprendidas entre los 35 y los 49 
años, si bien los de más de 50 años 
también son grandes consumido- 
res, de clase media y alta, y en cu- 
yo hogar habitan un mínimo de 
cuatro personas. En el caso del 
fuet, las regiones que más gasto 
destinaron a esta categoría fueron 
el Area metropolitana de Barcelo- 
na y el resto de la región catalana- 
aragonesa. El Area metropolitana 
de Barcelona lideró el gasto que se 
destinó al jamón york. 

Otro estudio de TNS Worldpa- 
nel retleja que fueron las parejas 
con hijos de edad mayor y media- 
na las que más gasto destinaron a 
la compra de derivados cárnicos, 
gastando un 53% y un 37% más 
que la media española, respectiva- 
mente. Cabe destacar la categoría 
de salchichas, cuyos consumidores 
principales correspondieron a pa- 
rejas con hijos de edad media y pe- 
queña, y la de salazones, en la que 
las parejas adultas sin hijos capita- 
lizaron el consumo, con un 80% 
más que la media. 




Las parejas con hijos de edad mayor y mediana fueron las que más gastaron en derivados cárnicos durante 2004 



68 ALFORJA 



Ce 



LAS EXPORTACIONES DE JAMON 
SERRANO BAJARON EN 2004 



Un último estudio de la consul- 
tora determina que los consumido- 
res de charcutería se caracterizan 
por ser más tradicionales a la hora 
de cocinar, ya que, por lo general, 
no anteponen la rapidez a la cali- 
dad, no son afines a la compra de 
comida preparada y consideran 
que los platos precocinados no 
ayudan a cocinar. También se ca- 
racterizan por picar entre comidas 
y no escoger los productos "light" 
o integrales; sin embargo, se es- 
fuerzan por que todos los del hogar 
sigan una dicta sana. 

Abastecer el mercado interno 

Según Mercasa, la producción es- 
pañola de derivados o elaborados 
cárnicos (unas 906.000 t, en 2003) 
se destina, principalmente, a abas- 
tecer el mercado interno, ya que 
las exportaciones no son muy sig- 
nificativas. Kstos cárnicos constitu- 
yen uno de los sectores en los que 
la atomización empresarial resulta 
más llamativa. A tíñales de 2003, 
existían algo más de 4.600 empre- 
sas dedicadas a la producción y co- 
mercialización de elaborados cárni- 
cos curados y cocidos, muy a me- 
nudo con áreas de influencia loca- 
les. En cualquier caso, esa realidad 
de la base productiva comienza a 
modificarse de manera drástica en- 
tre los primeros operadores, a jui- 
cio de Mercasa. Así, el líder secto- 
rial, un importante grupo que tam- 
bién opera en el segmento de las 
carnes frescas, controlaría alrede- 
dor del 20% de este mercado (con 
unas 151 .500 t producidas en 2003) 
y, entre las 10 primeras empresas, 
acapararían el 40% de las ventas. 
Las 70 industrias que aparecen a 
continuación representarían, se- 
gún los datos manejados por Mer- 
casa, una producción conjunta que 
superó las 300.000 t en 2003. La 
penetración de capitales interna- 
cionales en estas empresas no re- 
sulta muy importante. 

La saturación del mercado es- 
pañol, al menos en las presentacio- 
nes más clásicas, y las pocas pers- 
pectivas de (pie las exportaciones 
aumenten a corto plazo de forma 
significativa han llevado a las em- 
presas del sector a explotar nuevas 
alternativas. Una de ellas es la de 
orientar parte de la producción ha- 
cia los platos refrigerados y preco- 
cinados, que muestran una clara 
tendencia expansiva. También se 
perciben, en la cúspide del sector 
empresarial, serios intentos de es- 
tablecer una verticalización de la 
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Durante el pasado ejercicio, las exportaciones de jamón 
serrano español bajaron el 4,4%, alcanzando las 627.000 t, 
según los datos proporcionados por el Consorcio del Jamón 
Serrano Español. Este cree que "la peor competencia es el 
mal producto que, en ocasiones, sale de España". 

Uno de los motivos que explican esta caída puede ser la 
confusión existente en torno a este producto, que ya cuenta 
con una denominación de calidad; concretamente, la 
Especialidad Tradicional Garantizada (ETG). En el mercado 
interior, la ETG implica unos periodos de curación de entre 8 
y 14 meses para las piezas de serrano. Dicho sello, 
defendido y conseguido a instancias de las asociaciones 
Integradas en la Confederación de Organizaciones 
Empresariales del Sector Cárnico de España (Confecarne), 
conlleva una certificación que, de forma externa, realiza una 
empresa acreditada por Enac. 

Tal denominación es también válida para la exportación 
de jamón serrano, al igual que el sello del Consorcio, que 
exige un mínimo de nueve meses de curación para adquirir 
dicho rango. 

Precisamente es en este punto, el de la exportación, en 
el que el Consorcio y las empresas pertenecientes a la 
Fundación del Jamón (Confecarne) difieren. El Consorcio 
cree que lo más lógico sería contar con un único ente 
exportador. Este cree que existe confusión en los lineales de 
los centros comerciales extranjeros, dado que puede haber 
hasta 250 empresas españolas que están exportando jamón 
de todo tipo, situación que se evitaría con el sello del 
consorcio. 
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LA TRAZABILIDAD 

EN EL SECTOR CARNICO 



Un artículo redactado por responsables de Amia, centro tecnológico, 
en la revista de la Asociación de Industrias de la Carne de España 
(Aice), reconoce que la trazabilidad "no es nueva para el sector 
cárnico". De hecho, en función del subsector al que nos refiramos o el 
tipo de producto cárnico en cuestión, ya era un requisito a tener en 
cuenta. 

Esta obligación existía en normas específicas para la carne de 
vacuno, así como para el jamón, la paleta y la caña de lomo ibéricos. 
En concreto, sobre estos tres últimos, se puede afirmar que el nuevo 
reglamento, en vigor desde el 1 de enero, modifica normas de calidad 
anteriores, haciendo hincapié en aspectos de identificación de 
productos y seguimiento de lotes. 

Por otro lado, la trazabilidad también ha sido un reguisito tenido en 
cuenta en las marcas privadas de calidad de producto y para los 
productos acogidos a las E.T.G. Además, hace ya tiempo gue se 
convirtió en reguisito obligatorio en algunas Comunidades Autónomas, 
dentro de los llamados prerrequisitos de higiene (o requisitos previos a 
tener en cuenta antes de la implantación de los sistemas APPCC). 



cadena productiva, controlando 
desde la base ganadera hasta la 
presentación de la oferta en la dis- 
tribución moderna. Del mismo 
modo, algunas empresas del seg- 
mento de carnes frescas están in- 
tentando penetrar en el de elabo- 
rados cárnicos, para ampliar su ga- 
ma de actividades. 

Tal como se ha indicado, las ex- 
portaciones españolas de deriva- 
dos cárnicos no son muy importan- 
tes, ya que apenas representan (se- 
gún el último anuario de Mercasa) 
el 6% de toda la producción, con 
alrededor de 54.100 t en 2003. 
Además, estas exportaciones están 
disminuyendo en los últimos tiem- 
pos, ya que, en 2000, llegaban has- 
ta cerca de las 61.200 t. En volu- 
men, la principal partida exportada 
estaba compuesta por embutidos y 
pancetas curados, con 18.500 t. A 
continuación, aparecían los jamo- 
nes y paletas curados (12.200 t), los 
fiambres cocidos (9.200 t) y los ja- 
mones y paletas cocidos (4.400 t). 
Todos los otros tipos de elaborados 
cárnicos reúnen las restantes 9.800 
t. El jamón curado fue el único 
producto que incrementó sus ven- 
tas en el exterior en 2003, mientras 
que todas las otras ofertas cocidas o 
curadas vieron disminuir sus volú- 
menes comercializados. 

Las exportaciones de elabora- 
dos cárnicos tienen un valor que 
ronda los 239 millones de euros y 
se dirigen, de forma mayoritaria, 
hacia otros países de la Unión Eu- 
ropea. Los principales clientes son 
Francia (23,4% del total). Portugal 
(16,8%), Alemania (16%), Rusia 
(6,7% ), Bélgica (5,3% ), Reino Uni- 
do (5,1%), Italia (3,7%), Países Ba- 
jos (3,5%), Líbano (3%), Dinamar- 
ca (2,5%), Andorra (2,2%), EE UU 
(1,8%), Austria (1,5%) y Suiza 
(1%). 

Las importaciones, por su parte, 
son todavía menos importantes (en 
torno a las 24.100 t, en 2003) y se 
mantienen prácticamente estabili- 
zadas. El grupo más importante es 
el de los fiambres cocidos, con 
12.150 t. A mucha distancia, apare- 
cen los jamones y paletas cocidos 
(2.000 t), los jamones y paletas cu- 
rados (1.900 t) y los embutidos y 
pancetas curados (750 t). Las res- 
tantes 7.300 t suponen las partidas 
importadas de todos los otros tipos 
de derivados cárnicos. Los princi- 
pales proveedores son Alemania 
(32,1% del total). Francia (19,5%), 
Dinamarca (18%), Italia (10,1%) y 
los Países Bajos (7,9%). □ 
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Nuevas oportunidades 
de negocio con Estellés 

La oportunidad de colaborar como distribuidor con uno de los principales grupos 
cárnicos nacionales, que además dispone de matadero propio. 

La oportunidad de trabajar con una de las gamas más completas del mercado. 
Productos de excelente calidad. Con una imagen moderna y atractiva. 

La oportunidad de aprovechar nuestra capacidad, calidad y experiencia para el 
desarrollo de marcas blancas. 

La oportunidad de introducirse en un sector en alza como la hostelería, con una 
línea específica de productos (Azahar), que gozan de gran aceptación 




\ 



Contacte con el Dep. de Marketing de la División de Elaborados de Estellés 
para estudiar el desarrollo de nuevas oportunidades de negocio. 
Tel: 96 363 97 50 E-mail: marketing@carnes-estelles.com 



Comer bien, vivir mejor. 




r 



CARNES ESTELLES, S.A. Ctra.Ademuz, Km 8,200 - 46980 Paterna - Valencia 

www.carnes-estelles.com 
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En esta edición, destacó su creciente dimensión internacional 



SALON DE LA 
ALIMENTACION: 
UNA APUESTA 
DIFERENCIADA 



El VI Salón de la Alimentación , SAL, que se celebró en Madrid del 
30 de marzo al 2 de abril, fue visitada por 23.000 profesionales. 
En el mismo, se dieron cita 477 expositores en tres espacios 
diferenciados: SAL Preparada, SAL Etnica y Loro Gastronómico 



De la cifra total de exposito- 
res (477), 232 fueron direc- 
tos y 245 indirectos, que 
ocuparon una superficie 
bruta de exposición de 26.440 m J 
(11.584 m- netos), distribuidos en 
los Pabellones 5 y 7. 

A modo de referencia, en la an- 
terior edición de SAL, celebrada en 
2003, se dieron cita 573 compañías 
que ocuparon 12.759 m 2 netos y fue 
visitada por 23.145 profesionales. 

La ministra de Agricultura, Lle- 
na Lspinosa, fue la encargada de 
inaugurar oficialmente este certa- 
men profesional. 

Las comunidades autónomas tam- 
bién han tenido un gran protago- 
nismo en el certamen. Al mismo, 
acudieron representaciones oficia- 
les de Madrid, Murcia, Castilla-La 
Mancha, y otras que ofertaron un 
amplio abanico de productos típicos 
de la gastronomía española. Dichas 
comunidades y el resto de empre- 
sas expositoras ofrecieron una am- 
plia panorámica de esta industria, 
articulada en torno a los sectores: 
aceites; bebidas; cárnicos; comida 




La ministra de Agricultura, Elena Espinosa, fue la encargada de inaugurar el salón 
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étnica; comida preparada y semi- 
preparada; confitería, dulcería, galle- 
tas y panadería; congelados y semi- 
conservas, carnes: frutas, hortalizas 
y verduras; lácteos; pescado; vinos, 
y otros productos alimentarios. 

Por otro lado, conviene resaltar 
la creciente dimensión internacional 
del Salón de la Alimentación de 
Madrid que, en esta sexta edición, 
contó con la presencia de empresas 
expositoras procedentes de 1 7 países. 

Espacios diferenciados 

La principal novedad de la edición 
de 2005 radicó en la creación de 
tres nuevos espacios: 

1 ) Sal Preparada: respondió al agru- 
pamiento de empresas especiali- 
zadas en este tipo de alimentación. 

2) Sal Etnica: ofreció productos pro- 
pios de la cocina internacional, 
cada vez más solicitados por los 
distribuidores españoles; esta de- 
manda responde a la mayor aper- 
tura cultural de la sociedad y al 
crecimiento actual de la inmi- 
gración que compra productos 
originarios de sus países. 

3) El Foro Gastronómico -realizado 
por Madrid Fusión y que contó 
con el apoyo de la Academia Es- 
pañola de Gastronomía y la Fe- 
deración Española de Hostele- 
ría y Restauración, FE] IR-, aco- 
gió un conjunto de actividades 
como un concurso de huevos fri- 
tos, exhibición de cocina espontá- 
nea, demostración de cocina en- 
tomatológica (comer con insectos), 
y catas de conservas con añada, 
de caviar ecológico o de jamones 
de sietes años. Y todo ello de la 
mano de los más prestigiosos res- 
tauradores, como Sergi Aróla, Pa- 
co Roncero o Roberto Limas, en- 
tre otros. Además, se dedicaron 
cuatro espacios a la salud y la re- 
lajación a través de la gastronomía: 
Frutoterapia, Spa Gastronómi- 
co, el OliBar y Café Delirium. 
De forma paralela a la actividad 

comercial, se desarrollaron varias jor- 
nadas para abordar los temas que 
más preocupan a los profesionales. 
España, México, Argentina y Chi- 
le estuvieron representados en la 
"Semana Europea-lberoamericana 
de la Calidad en Productos y Ali- 
mentos Procesados". También se 
celebró la "I Jornada sobre Seguri- 
dad Alimentaria". Finalmente, el 
Comité de Alimentación de la 
Asociación Española para la Cali- 



La principal 
novedad 
de la edición 
de SAL'2005, 
radicó en 
la creación de 
tres nuevos 
espacios 






V.;, I 

I 

m 



r 



JTODELNORTE 




El perfil del visitante fue, eminentemente, profesional 



dad. realizó la "Jornada sobre Tra- 
zabilidad: Herramienta para la Se- 
guridad Alimentaria". 

En las páginas siguientes ofre- 
cemos a nuestros lectores una se- 
lección de las novedades y produc- 
tos más interesantes que fueron 
presentados en SAL'2005. 

El sector, en cifras 

La industria alimentaria española 
vive un buen momento, según un 
estudio realizado por la Federa- 
ción Española de Industrias de 
Alimentación y Bebidas, Fiab. Se- 
gún este informe, la producción 
bruta española del sector supone 
el 17% del total español y es el pri- 
mero de la industria manufacture- 
ra, generando una producción bru- 
ta de 65.075 millones de euros en 
el pasado ejercicio 2004. 

Este sector proporcionó, en el 
pasado año, 430.275 puestos de tra- 
bajo, equivalente al 13,89% del em- 
pleo total generado por la industria. 

Los subsectores que más han evo- 
lucionado han sido los de elabora- 
ción y conservación de pescados, 
seguidos del de aceites y lácteos. 

En cuanto al sector empresarial, 
destaca el hecho de que el 99% son 
pequeñas o medianas empresas, lo 
que significa un elevado grado de 
atomización, similar al de la industria 
manufacturera. En nuestro país 



existían, a finales de 2004, un total 
de 32.586 empresa alimentarias. 

La segmentación de la industria 
es más constatable en las áreas de: 
bebidas alcohólicas; azúcar; cacao 
y chocolate; panadería y pastelería; 
alimentación animal; aguas minera- 
les y bebidas no alcohólicas; industria 
cárnica y pesquera; frutas y hortali- 
zas; aceites, y láctea, entre otras. 

Por otro lado, en el ejercicio ci- 
tado, el consumo creció un 2,6%, 
lo que supuso un crecimiento en 
las compras de 25.461 millones de 
kg/l/unidades, por un valor de 
49.000 millones de euros. El gasto 
también aumentó en un 6,6% en 
relación a 2003. 

Las exporataciones de alimentos 
españoles alcanzaron, en 2003, (úl- 
timos dastos disponibles) los 12.400 
millones de euros, experimentando 
un crecimiento del 4,7% con res- 
pecto a 2002. Teniendo en cuenta 
que las importaciones crecieron, en 
2003, un 2,7% alcanzando los 14.000 
millones de euros, la tasa de cober- 
tura del sector aumentó en un 
1,96%, manteniendo la tendencia 
alcista de los años anteriores. 

Los productos más demandados 
por los mercados exteriores fueron 
las frutas frescas y los vegetales, los 
vinos, la pesca, el aceite de oliva y 
los derivados cárnicos, entre otros 
muchos. 
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Jamón serrano bajo en sal 
marca "M y M" 

Esta firma presentó un producto de 
calidad única que ayuda a mantener una 
dieta saludable y equilibrada: el jamón 
serrano bajo en sal "M y M". 

Está pensado para aquellos 
consumidores que quieran deleitarse con 
el sabor, la calidad y el aroma de un gran 
jamón, pero que quieren cuidarse a la 
vez. 

La materia prima procede de granjas 
familiares de la zona de Segovia. 

Miguel y María, S.L. 

Carbonero, 53 

40250 Mozoncillo (Segovia) 

Tel 921 561 919 Fax 921 561 916 

e-mail: info@miguelymaria.coin 

http://www.miguelymaria.com 

* Ref. 166 en el BSL 



Gama de salchichas 
"Valle" "Mare Nostrum" 





Morcillas con verduras 97% libres de grasa 



Las nuevas morcillas con verduras "Emcesa" son 
la respuesta natural a las exigencias de la vida 
cotidiana actual. Tienen un alto contenido en 
fibra, están en un 97% libres de grasa y 
destacan, también, por su equilibrado 
porcentaje de calcio, vitaminas y minerales. 

Además, esta compañía exhibió tres platos 
listos para calentar y comer al instante, 
también bajo la marca "Emcesa": morcilla 
ibérica con pasas de Corinto; morcilla ibérica 
con piñones tostados y morcilla ibérica con 
cebolla de Toledo. Las pastas de las morcillas 
ibéricas se elaboran con ingredientes 
rigurosamente seleccionados, totalmente 
frescos y naturales sin agregar aditivos, 
conservantes o colorantes. 



Embutidos del Centro, S.A. 

Pol. Ind. Cobo Calleja Felipe Asenjo, 37 
28947 Fuenlabrada (Madrid) Tel 916 420 767 Fax 916 420 077 
e-mail: emcesa@emcesa.com http://www.emcesa.com 

4- Ref. 167 en el BSL 





Ya es posible degustar deliciosas y 
apetitosas salchichas con sabor a 
cangrejo (surimi), atún y gambas, 
gracias a las últimas referencias que 
acaba de lanzar al mercado Industrias 
Cárnicas Valle: la gama de salchichas 
"Mare Nostrum". 

Industrias Cárnicas Valle, S.A. 

Ctra. Leganés a Fuenlabrada, Km 3,5 

28914 Leganés (Madrid) 

Tel 916 936 262 Fax 916 942 569 

■!■ Ref. 169 en el BSL 



"Abricome" amplía su 
línea de platos preparados 

Esta firma exhibió en el Salón de la 
Alimentación las dos últimas referencias 
que acaba de incorporar a su amplia 
familia de platos preparados: raviolis de 
carne a la boloñesa y estofado de carne 
con arroz (se comercializan en 
"cazuelitas de 380 g de peso neto). 



"Casa Especias Tempranillo-Syrah" 2004 

Este vino, amparado por la D.O. Yecla, está elaborado con Tempranillo 
(30%) y "Syrah" (70%). Color rojo, violáceo intenso, en nariz 
destacan aromas primarios de frutas rojas bien maduras que 
recuerdan a cerezas y grosellas, y notas lácticas. Sabroso y redondo 
en boca con buena persistencia. Recomendado para la cocina 
mediterránea, quesos de media curación y embutidos. 

Bodegas y Viñedos "La Casa de las Especias" 

Ctra. de Fuentealamo, Km 14,300 Paraje El Pozuelo 
30510 Yecla (Murcia) 
Tel 968 791 802 

e-mail: info@lacasadelasespecias.com 
http://www.lacasadelasespecias.com 

4- Ref. 168 en el BSL 




Alimentos Preparados Naturales, S.A. 

Concepción, s/n 

45470 Los Yébenes (Toledo) 

Tel 925 320 700 Fax 925 348 178 

e-mail: alpren@abricome.com 

http://www.abricome.com 

4- Ref. 170 en el BSL 
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Sálica presentó su cambio de imagen en la feria 




Sálica Industria Alimentaria aprovechó su presencia en SAL para presentar el 
cambio de imagen que ha aplicado a toda su gama de productos: bonito del 
Norte (en aceite de oliva y en escabeche); atún claro (en aceite, al natural o en 
escabeche); atún claro (en aceite de oliva virgen extra); ventresca, y almejas, 
mejillones y berberechos seleccionados en las rías gallegas. Todos ellos se 
comercializan en distintos formatos bajo la marca "Campos". 

Sálica Industria Alimentaria, S.A. 

Pol. Landabaso, s/n 48370 Bermeo (Vizcaya) 

Tel 946 880 500 Fax 946 880 376 

e-mail: salicaiPsalica.es http://www.salica.es 

■> Reí. 171 en el BSL 




"Tortipizza" "Alinaco" 

Se trata de la única "tortipizza" 
existente en el mercado. Con una base 
de tortilla de patatas, "Alinaco" 
comercializa tres variedades diferentes: 
"tortipizza" margarita, "tortipizza" 
cuatro quesos, y "tortipizza" atún 
(unidades por caja, 12; cajas por palé, 
32). 

Alinaco, S.L. 

Pol. Ind., s/n 

31540 Buñuel (Navarra) 

Tel 948 832 006 Fax 948 832 067 

e-mail: alinaco@alinaco.com 

http://www.alinaco.com 

* Ref. 172 en el BSL 
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Si las mesas piden Emcesa, por algo será 



Emcesa, líder de las barbacoas y embutidos frescos tradicionales, sigue creciendo y 
trabajando cada día para llevar a todas las mesas el sabor de sus platos de reciente 
creación. La exquisita gama de platos precocinados "4 minutos y a la mesa", la morcilla 
de verduras con un 97% libre de grasa, o la novedosa brocheta de cordero. Platos de 
gran rotación elaborados con ingredientes frescos, naturales y de primerísima calidad. 
Prepárese a vender. Hágale lugar a Emcesa y multiplique sus ventas. 

Embutidos del Centro S.A. c/ Felipe Asen|o, 37 • Pol. Ind. Cobo Calleia • 28947 Fuenlabrada - Madrid 
Tel.: 91642 07 67 Fax: 91 642 00 77 • http://www.emcesa.com • e-mail:emcesa@ceste!.es 
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Huercasa estrenó nuevos envases en el salón 

Esta firma expuso sus patatas cocidas y peladas; el maíz en mazorca y la 
remolacha roja "Huercasa" en un nuevo envase que permite mejorar su 
presentación en los lineales. 

Tiene forma vertical, ofrece una mayor protección al producto, cuenta con 
sistema abre fácil, aporta mayor información al consumidor y su diseño resulta 
más atractivo. 



Las Lagunas 

de Sanchonuño, S.A. 

Dehesa Boyal, s/n 

48370 Sanchonuño 

(Segovia) 

Tel 921 160 006 

Fax 921 160 012 

e-mail: 

comercial@ihuercasa.coni 

* Ref. 173 en el BSL 





Platos preparados 
y precocinados 

Esta compañía presentó los platos 
preparados: canelones de carne 
(525 g), lasaña de carne (525) y 
"fideuá" de marisco (360 g). Están 
elaborados con ingredientes de primera 
calidad y son rápidos de preparar (bien 
en el horno microondas o en el 
convencional). 

Por otro lado, expuso varios platos 
precocinados: parrillada de verduras con 
pollo; parrillada de verduras con gambas, 
y parrillada Campestre (en todos los 
casos, la capacidad del envase es de dos 
raciones y se preparan en seis minutos. 

Todos ellos se comercializan bajo la 
marca "Antonio y Ricardo". 



Aceite de oliva virgen extra "Muñoz Montes" 




Está elaborado con aceitunas de la variedad Cornicabra frescas y sanas, 
estrictamente seleccionadas, molturadas exclusivamente por procedimientos 
mecánicos a bajas temperaturas, para que no se produzca ninguna alteración 
organoléptica (color, olor y sabor). Es un producto totalmente natural, de sabor 
auténtico y suave fragancia, afrutado. Ideal para uso tanto en frío (ensaladas, aliños, 
etc.), como en caliente. En la gama PET (05, 1, 2 y 5 I), el aceite de oliva virgen extra 
"Muñoz Aceites" es seleccionado y envasado en acidez inferior a 0,8°; y en vidrio 
(250, 500, 750 y 1.000 mi) su acidez es inferior a 0,6°. 

Aceites Muñoz, S.L. 

Capitán Bermejo, 68 La Mata (Toledo) 
Tel 925 747 235 Fax 925 747 121 
http://www.aceitesmutioz.es 

* Ref. 174 en el BSL 



Congelados y Frescos del Mar, S.A. 

Pol. Ind. Los Angeles 

Herreros, 48 

28906 Getafe (Madrid) 

Tel 916 653 860 Fax 916 959 659 

■> Ref. 175 en el BSL 



"Cabo de Aguas" 
amplía su gama 

Esta firma presentó dos nuevas 
especialidades: pimientos del 
piquillo (enteros y en tiras) y 
corazones de alcachofas), bajo la 
marca "Cabo de Aguas". 

I. Racionero, S.A. 

Pol. Ind. Valdonaire Cuenca, 7 
28970 Humanes de Madrid (Madrid) 
Tel 916 901 512 Fax 916 060 814 
e-mail: ¡nfo@racionero.es 
http://www.racionero.es 
* Ref. 176 en el BSL 
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Salón de la Alimentación 



Gama de productos "Tío Chato" y "Jaseto" 




Esta firma expuso su amplia gama de productos formadas por las siguientes 
familias: York (jamón cocido, paleta cocida, fiambre paleta, chuletón al 
horno...); fiambres; jamones y paletas (serranos, ibéricos y de bellota); 
chorizos; lomos, salchichones; quesos, etc. Son comercializados con las marcas 
"Tío Chato" y "Jaseto", dependiendo de cada familia de referencias. 

Jamones El Chato, S.A. 

Ctra. Toledo-Avila, Km 26 45500 Torrijos (Toledo) 

Tel 925 761 991 Fax 925 762 756 e-mail: chatos@jamoneselchato.com http://www.salica.es 

* Ref. 177 en el BSL 




Setas aperitivo de la 
marca "Emperatriz" 

Se trata de un surtido variado de setas 
listas para comer. Están preparadas a 
base de unas finas hierbas y un vinagre 
suave. Desprenden un aroma natural 
propio del ambiente en que han sido 
recogidas. Son comercializadas bajo la 
marca "Emperatriz". 

Alberto de Miguel, S.A. 

Ctra. Arnedo, s/n 
25560 Autol (La Rioja) 
Tel 941 390 072 
Fax 941 390 142 

http://www.albertodemiquel.com 

* Ref. 178 en el BSL 
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IMPORTACIÓN Y DISTRIBUCIÓN 

MAS DE lOO REFERENCIAS 
PARA HOSTELERIA Y 
ALIMENTACIÓN 

¡NOVEDAD! 
PULPO A LA GALLEGA 
EN ACEITE DE OLIVA 



i kilo 



ALIMENTS ROSMAR, S.L. 

Carrer IS/Ioliners — Polígon n° 1 
lVIercat d'Abast 
Teléfbn 96 240 52 25/ 606 399 362 
Fax 96 240 51 34 
46600 ALZ1RA (Valencia) 
alimentsanmarcos@wanadoo.es 





PCM 




ALTA SELECCION 
NUEVA PRESENTACIÓN 
ROSMAR GOURMET 



osmax 
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Entrevista 



Según Enrique Lacalle, presidente de su comité organizador 



"El SIL es el salón 
logístico europeo 
que más crece" 

Todo está listo para la celebración de la séptima edición del Salón 
Internacional de la Logística, SIL, que tendrá tugaren Barcelona del 17 
al 20 de mayo. Se trata de la feria que ha tenido un mayor crecimiento, 
incluso a nivel europeo, desde su nacimiento en 1999. El presidente del 
comité organizador del certamen, Enrique Lacalle, desvela en esta 
entrevista, por un lado, las razones que explican el éxito de este salón y, 
por otro, el auge del sector de ¡a logística en España 




E. Lacalle: 
"el SIL es 
el salón de 
la logística 
más completo 
que existe hoy 
en Europa" 



Enrique Lacalle: "en siete años hemos logrado consolidarnos como un salón de 
referencia en Europa dentro del sector" 



Enrique Lacalle es licencia- 
do en Derecho por la Uni- 
versidad de Barcelona y di- 
plomado en Alta Dirección 
de Empresas-P.D.G. (Iese-Univer- 
sidad de Navarra. Desde el año 
1999 es presidente del comité or- 
ganizador del Salón Internacional 
de la Logística, SIL y uno de los 
principales artífices del éxito de 
esta feria profesional. 

¿Podría hacer una breve valoración 
desde el nacimiento del SIL hasta 
la actualidad? 

- El SIL celebrará, este año, su 
séptima edición del 17 al 20 do- 
mayo. En este período de tiempo, 
se ha convertido en el punto de re- 
ferencia ineludible del sector, gracias 
a la complicidad de todos y a los be- 
neficios que reporta a las empresas 
y profesionales que participan en él. 
Los indicadores objetivos de su ges- 
tión hablan por sí mismos y mues- 
tran su rápida evolución. Y si cl SIL 
ha tenido un crecimiento imparable, 
su Symposium, tradicionalmente, ha 
tratado los temas más interesantes 
para el sector, con los ponentes más 
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E. Lacalle: "la filosofía de la organización es ir incorporando nuevos sectores al salón" 



relevantes a nivel nacional e inter- 
nacional. Todo ello lo ha configura- 
do como el salón de la logística más 
completo que existe hoy en Europa. 

- La anterior edición batió récords 
a todos los niveles: 35.756 visitantes, 
600 expositores directos y 900 em- 
presas participantes, 70.000 ni 2 de 
superficie de exposición, etc. ¿Qué 
cifras u objetivos están barajando al 
respecto para la edición de 2005? 

- El SIL es el salón logístico eu- 
ropeo que más crece y es uno de 
los que más favorece los encuentros 
profesionales a través de su Sympo- 
sium. Este año, tiene como objeti- 
vo superar los casi 36.000 visitantes 
de la edición anterior, conseguir 700 
empresas expositoras y 1.000 com- 
pañías participantes y vamos cami- 
no de alcanzar estas cifras porque a 
dos meses de su celebración ya es- 
taba prácticamente contratado el 
100% del espacio del salón. 

- En SIL'2004 participaron un to- 
tal de 66 países, lo que avala su ca- 
rácter internacional. ¿Esperan su- 
perar esta cifra este año? ¿Por qué? 



- Desde la organización siempre 
hemos apostado por un salón inter- 
nacional situado entre los primeros 
puestos del ranking de salones eu- 
ropeos de la logística. En siete años 
hemos logrado consolidarnos como 
un salón de referencia en Europa 
dentro del sector, siendo el SIL el 
certamen que más ha crecido. Ha- 
ber hecho del SIL un salón reco- 
nocido nacional e internacional- 
mente, que se ha ido consolidando 
con ayuda de los profesionales y 
empresas del sector, ha sido un gran 
logro, l'n 40% de las empresas ex- 
positoras son internacionales. Nues- 
tro objetivo inmediato es mantener 
esta dirección, reforzando todavía 
más la presencia internacional. 

- ¿Se ha planteado la organización 
cambiar la periodicidad del salón, 
pasar de anual a bienal, por ejemplo? 

- Siempre hemos tenido claro 
que quien dicta la periodicidad del 
certamen es el propio sector. Y de 
momento, no hemos detectado in- 
terés en espaciarla. Este certamen 
funciona muy bien con esta perio- 
dicidad, demostrando que la logís- 



E. Lacalle: 
"este año, SIL 
tiene como 
objetivo 
superar los 
36.000 
visitantes, 
conseguir 700 
empresas 
expositoras y 
1.000 
compañías 
participantes" 



tica española necesita la celebración 
de un gran salón profesional anual. 
Hasta el momento, en el contacto 
permanente que mantenemos con 
las empresas participantes obser- 
vamos que están muy interesadas 
en participar en el salón de Barce- 
lona con la periodicidad actual y 
nosotros seguimos ganando, año a 
año, expositores. Eso indica que 
estamos en el buen camino. 

- Este año SIL se celebrará, por 
primera vez, en el recinto ferial 
Montjuic 2 (Gran Vía). ¿Qué ven- 
tajas e inconvenientes presenta es- 
te recinto frente a Montjuiic i? 

- Hasta ahora, el salón se ha ce- 
lebrando en Montjuic 1, Qué duda 
cabe que este recinto ferial resulta 
muy atractivo por cuanto que está 
integrado en la ciudad de Barcelo- 
na y situado en un entorno mágico. 
Pero las nuevas instalaciones del 
recinto de Gran Vía 1 tienen as- 
pectos muy positivos: han sido di- 
señadas con otra filosofía e incor- 
poran las ultimas tecnologías del 
sector ferial. El nuevo recinto es 
imprescindible para acoger a los 
certámenes con necesidades de 
grandes espacios. Además, las ins- 
talaciones son modernas y cómo- 
das y evitan los constantes despla- 
zamientos para ir de un palacio a 
otro. Nosotros lo vivimos como al- 
go positivo. Por primera vez, ten- 
dremos reunidos, en un mismo es- 
pacio, a toda la oferta de los expo- 
sitores, el área de exhibición, y es- 
to será muy positivo para ellos y 
para los visitantes profesionales. 

- De las diferentes áreas de exposi- 
ción: Equipamientos y Manuten- 
ción, Distribución, Servicios Tec- 
nológicos, E-Logístics, Transporte 
por Carretera, Transporte Maríti- 
mo y Transporte Aéreo, ¿cuál es la 
más importante en volumen de ne- 
gocio generado? 

- Aunque conocer la cifra de 
negocio que se registra en el salón 
resulta difícil, desde la organiza- 
ción calculamos que en la pasada 
edición se superaron los 1.550 mi- 
llones de euros; ahora bien, cono- 
cer el negocio generado por las di- 
ferentes áreas de exposición resul- 
tar difícil. 

- Para esta edición se ha creado una 
nueva área dedicada al transporte 
Ferroviario ¿ Por qué? 

- El acuerdo de colaboración que 
hemos firmado, recientemente, con 
el presidente de Ferrocarrils de la 
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Entrevista 



VII SYMPOSIUM INTERNACIONAL 
SIL-CINCO DIAS 



En su séptima edición, el Salón Internacional de la Logística 
ha encargado la organización del VII Symposium 
Internacional SIL-Cinco Días a un grupo de entidades muy 
avanzadas y con profundos conocimientos del sector como 
Aecoc, la Casa Asia, el Instituí Cerda, el Icil, las prestigiosas 
escuelas de negocios lese y Esade y la Universidad 
Politécnica de Cataluña, UPC. 

Su título genérico será: "La conexión logística con los nuevos 
mercados", y se desarrollará en un total de seis talleres de 
trabajo de máximo nivel. En estos talleres se abordarán 
temas como: 

- Las claves de la competencia entre los nodos logísticos. 

- Los requerimientos logísticos provocados por los nuevos 
mercados. 

- La influencia de las restricciones y los condicionantes 
medioambientales en logística. 

- Las tecnologías de la información como garantías de la 
calidad de la cadena de suministro. 

- Las estrategias logísticas como soporte a la competitividad 
empresarial. 

- Las "managing global supply chain networks". 

- La logística respuesta a las emergencias. 




Generalitat de Catalunya para el 
impulso de la presencia del sector 
del ferrocarril en el SIL tiene como 
objetivo fomentar la participación 
del sector ferroviario en el salón a 
través de la presencia de empresas 
fabricantes de trenes, como CAF, 
Alstom, Siemens, etc., así como de 
los operadores ferroviarios especí- 
ficos y operadores de trenes como 
Rente, Metro de Barcelona. Metro 
de Madrid, Ferrocarrils de la Ge- 
neralitat, etc. El acuerdo también 
lleva aparejado la organización de 
una jornada internacional que tendrá 
una estructura de seminario con 
una duración de una jornada, con 
turno abierto de palabra y debate. 
En ella se tratarán cinco temas: la 
regulación del sector ferroviario; el 
acceso al mercado, licencias y cer- 
tificaciones; el reparto de la capaci- 
dad en las líneas; la interoperabili- 
dad de las redes ferroviarias y la in- 
termodalidad, sus posibilidades y 
análisis de experiencias. 

En las mismas, participarán ex- 
pertos del máximo nivel que trata- 
rán el papel del transporte ferrovia- 
rio, un tema muy importante que 
está aún sin resolver y en el que los 
operadores aún no se han definido. 

El objetivo de la incorporación 
de esta nueva área es definir un es- 
pacio con identidad propia dentro 



E. Lacalle: "el éxito del SIL es un éxito del comité organizador, 
del propio sector, que lo ha apoyado siempre 
incondicionalmente y del equipo de gestión" 



del certamen, en el que puedan 
estar representados todos los agen- 
tes de este importante sector den- 
tro de la economía productiva, con 
un peso creciente y estratégico en 
el futuro del transporte y la logísti- 
ca mundial. 

Por otro lado, la filosofía de la or- 
ganización es ir incorporando nue- 
vos sectores al salón de manera que 
todos tengan presencia en el SIL. 

— ¿Nos podría adelantar el conteni- 
do del VII Symposium Internacio- 
nal SIL-Cinco Días? 

- En 2005, el SIL ha encargado 
la organización del Symposium In- 
ternacional SIL-Cinco Días a un 
grupo de entidades muy avanzadas 
y con profundos conocimientos del 
sector como Aecoc, la Casa Asia, el 
Instituí Cerda, el Icil, las prestigio- 
sas escuelas de negocios lese y 
Esade y la Universidad Politécnica 
de Catalunya, UPC. Su título ge- 
nérico será: "La conexión logística 
con los nuevos mercados", y se de- 
sarrollará en un total de seis talle- 
res de trabajo de máximo nivel. En 
estos talleres se abordarán temas 
como: las claves de la competencia 
entre los nodos logísticos; los re- 
querimientos logísticos provoca- 
dos por los nuevos mercados; la in- 
fluencia de las restricciones y los 
condicionantes medioambientales 
en logística; las tecnologías de la 
información como garantías de la 
calidad de la cadena de suministro; 
las estrategias logísticas como so- 
porte a la competitividad empresa- 
rial; las "managing global supply 
chain networks", y la logística res- 
puesta a las emergencias. 

Todos ello serán encuentros 
muy útiles para el profesional lo- 
gístico c] lic tendrá, así, la oportuni- 
dad de abordar y analizar temas de 
la máxima actualidad con los crea- 
dores de las teorías y de las ten- 
dencias, conociendo de primera 
mano las soluciones adoptadas 
frente a problemáticas empresaria- 
les y logísticas determinadas. En 
fin, creo que la asistencia al Sym- 
posium es un priv ilegio que no hay 
que dejar pasar. 

— ¿Y de las jornadas técnicas: III 
Forum Logístico del Mediterrá- 
neo, Jornada de Logística Portua- 
ria y Jornada de Zonas y Depósitos 
Francos, etc.? 

- El III Forum -que llevará por 
título: "Europa y el Mediterráneo, 
puertos libres, ciclos abiertos" y en 
el que destacarán sus correspon- 
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dientes encuentros empresariales- 
está organizado junto con la Cam- 
bra de Comeré de Barcelona, el 
Icex y con la colaboración de la 
Asociación de Cámaras de Comer- 
cio e Industria del Mediterráneo 
(Aséame). También se celebrarán 
las jornadas técnicas ya tradiciona- 
les: la Jornada de Logística Portua- 
ria, la Jornada de Zonas y Depósi- 
tos Francos y la Jornada organizada 
por el Cidcm: "Innovar es progre- 
sar: innovación en producción y lo- 
gística". 

- Esta feria está ya considerada co- 
mo la segunda de Europa de logís- 
tica. ¿Hasta donde cree Ud. que po- 
drá seguir creciendo? 

- Insisto en el hecho de que el 
SIL es el salón logístico más diná- 
mico en Europa, el que más ha 
crecido en los últimos años y que 
mantiene, además, unas buenas 
expectativas de futuro. En unos 
pocos años, este certamen ha sabi- 
do ponerse al nivel de los grandes 
salones internacionales europeos, 
como el SITL y Manutcntion de 
París (Francia), o los salones de 



I lannover y Munich (Alemania). Y 
se ha situado en el pelotón de ca- 
beza del ranking ferial logístico 
europeo. Para ello, ha sido funda- 
mental el hecho de que es el único 
salón que abarca "todo" el sector 
logístico, lo cual constituye uno de 
sus puntos fuertes en relación al 
resto de salones. 

Nuestro límite será el que nos 
marque el sector. Cada año incor- 
poramos nuevos segmentos. Ya so- 
mos el primer salón logístico en su- 
perficie de exposición del sur del 
Mediterráneo, en siete años hemos 
multiplicado por siete la superficie 
de exposición y por seis el numero 
de expositores y el 40% de los ex- 
positores es internacional. Y noso- 
tros vamos a continuar trabajando 
con la orientación estratégica q líe- 
nos va marcando el propio sector. 

- Por último, ¿cuál es el secreto del 
éxito del SIL? 

- El éxito del SIL es un éxito 
colectivo, del comité organizador, 
del propio sector, que lo ha apoya- 
do siempre incondicionalmente y 
del equipo de gestión. Si el salón 



E. Lacalle: "es 
el único salón 
que abarca 
'todo' el 
sector 
logístico, lo 
cual 

constituye 
uno de sus 
puntos 
fuertes" 



se ha convertido en un foro abierto 
es porque se gestiona de una ma- 
nera muy profesional, siempre con 
el objetivo de alcanzar la excelen- 
cia. Un gran número de exposito- 
res están en SIL desde la primera 
edición y los visitantes ven, año a 
año, cumplidas sus expectativas. 
Por su parte, el Symposium da la 
oportunidad de escuchar y debatir 
con las máximas autoridades y con 
los profesionales o empresarios del 
sector, nacionales e internaciona- 
les, de los temas actuales y de fu- 
turo con las personalidades que 
crean las tendencias. Otro acierto 
de organización creo que radica en 
el "mix" de ocio y negocio que 
ofrece el certamen, una gran idea 
que proporciona espacios y mo- 
mentos en los que relacionarse de 
una manera relajada y amable que 
los asistentes aprecian. En defini- 
tiva, el éxito del Salón Internacio- 
nal de la Logística no se hubiese 
podido alcanzar si no es porque, de 
una manera activa, toda la organi- 
zación está volcada en el sector, re- 
coge sus necesidades y trabaja día 
a día para satisfacerlas. Q 
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La Rosca Exquisita. 




Cruje el pan, invasión de sabor y aroma de sus ingredientes 
se derrite el queso en la boca. 
Todo ello en tres sabores. 
Un bocado sabroso, natural, cómodo y práctico. 
Miles de consumidores no se van a poder resistir. 
Prepárate. No pueden faltar en tu lineal. 




G$&¿&kt?wá del ' ÓffxÁw 



Industrias Cárnicas Zurita S.A. 
Tel.: 958 466 220 / www.iczurita.es 
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GALLETAS Y PASTELERIA INDUSTRIAL 



Nuevos tiempos 
para el sector 
galletero 

Se trata de un sector muy flexible que se adapta, como un verdadero guante, 
a las necesidades y exigencias del consumidor. Los nuevos tiempos exigen 
nuevas estrategias y, por eso, los fabricantes de galletas y pastelería industrial 
han vuelto sus ojos hacia conceptos como "lo sano" y "lo natural" para seguir 
siendo competitivos. La otra baza a su favor es el impulso de las exportaciones 
hacia otros países: el mercado estadounidense será su próximo objetivo 



Según los datos de TNS 
WorldPancI, el mercado de 
galletas experimenta un cre- 
cimiento superior al del to- 
tal de productos de gran consumo. 

Este incremento se debe, casi 
por completo, al impulso que han 
tenido las galletas de "snacking" o 
de picoteo, que se consumen prefe- 
rentemente en momentos diferen- 
ciados de los tradicionales como, por 
ejemplo, el desayuno o la merienda. 

Siempre según los datos aportados 
por TNS, más de 12 millones de 
hogares compraron galletas "snac- 
king" durante 2004, y se registra- 
ron más de 15 millones de actos de 
compra en los puntos de venta pa- 
ra adquirir sus marcas preferidas. 

El crecimiento de las galletas pa- 
ra "picar" viene dado por la adap- 
tación de los fabricantes a las nuevas 
exigencias del consumidor: raciones 
individuales, consumo entre horas 
y preferencias hacia productos de 
consumo placentero. Estos motivos 
han hecho que triunfen todas las 
variedades que incorporan chocolate 
y los nuevos packs-multipacks. 





El consumo de estos productos en España aún se sitúa muy por debajo de otros países 



que son más cómodos ya que apor- 
tan una cantidad interesante de 
unidades que pueden consumirse 
en raciones individuales. 

Pero, en este importante au- 
mento de las ventas en galletería, 
también aparece otro subsector 
que ha contribuido al conjunto de 
la facturación durante el año pasa- 
do y que son las galletas considera- 
das saludables (dietéticas, funcio- 
nales, sin azúcar, etc.). La búsque- 
da de lo más sano es una tendencia 
que se ha extendido al mercado 
galletero. La salud se ha converti- 
do en la motivación de la elección 
de dulces a la hora del desayuno y 
ha llegado a calar incluso hasta las 
generaciones más jóvenes. 

Las variedades de galletas-sa- 
lud consiguieron entrar en algo 
más de 8 millones de hogares, con- 
centrando 56 millones de actos de 
compra. 

El "boom" de las especiales 

IRI España cifra las ventas de ga- 
lletas en España, durante el año 
móvil que finalizó el pasado mes 



de febrero, en casi 196 millones de 
unidades en volumen y más de 573 
millones de euros en valor. 

Los hábitos a la hora del desa- 
yuno son claros: mientras que el 
desayuno básico (café con galletas 
iradicionales) \a descendiendo, el 
consumo de productos integrales y 
de distintas especialidades gallete- 
ras va aumentando. Los surtidos y 
las galletas con cereales se mantie- 
nen más o menos estables en el 
ranking. 

Si analizamos apartado por apar- 
tado, observamos que un 54,1% del 
volumen consumido de galletas tra- 
dicionales corresponden a las clási- 
cas "Marías", del mismo modo que 
ocurre con las galletas diferencia- 
das (al huevo, cuadradas, con frutos 
secos, etc.), que están copadas en un 
49,9% por la variedad de las "Ma- 
rías", seguidas a distancia por las 
tostadas, las de relieve y las pastas. 

Dentro del apartado de los sur- 
tidos galleteros, un 86,3% de las 
ventas -según los datos de TNS- 
corresponden a los surtidos norma- 
les, ya (pie solamente un 13,7% es- 



El mercado 
galletero 
experimenta 
un 

crecimiento 
superior 
al de otros 
productos de 
gran consumo 



tá ocupado por los surtidos de ga- 
lletas de mantequilla ("butter coo- 
kies"). 

Del consumo de galletas espe- 
ciales, se deduce que las que tie- 
nen más éxito son las integrales 
(93% ), en detrimento de las dicté- 
ticas (7%). 

Y, finalmente, las galletas-sánd- 
vvich son las más demandadas den- 
tro del apartado de especialidades 
galleteras, con un 41,8% de partici- 
pación en volumen. A continuación, 
les siguen las galletas recubiertas de 
chocolate, con un 27%, los barqui- 
llos rellenos (9,6% ) y los barquillos 
sin relleno (1,7%). El 19,9% restante 
está repartido entre distintas mo- 
dalidades del sector. 

Según se analiza en los datos 
ofrecidos por IRI España, el mayor 
porcentaje en volumen (35,1%) y 
en valor (22,3%) corresponde a las 
marcas de distribuidor o "marcas 
blancas". 

En cuanto al ranking por fabri- 
cantes, Nabisco es la firma líder del 
sector, con un 22,3% sobre el volu- 
men total del mercado de las galle- 
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RANKING FABRICANTES DE BOLLERIA/PAST. 




52 Sem Fin 20 Feb 05 




Ventas Vol. 


V/1000 Part. 


Ventas € 


V/1000 Part. € 


TOTAL BOLLERIA/PAST. 


148.248.768 


148.248,8 


583.962.624 


583.962,6 


Prívate Label 


61.629.583 


41,6 


153.794.566 


26,3 


Pan rico 


21.368.018 


14,4 


151.407.141 


25,9 


La Bella Easo 


15.427.539 


10,4 


64.641.138 


11,1 


Juan y Juan 


10.355.603 


7,0 


35.757.647 


6,1 


Bimbo/Martínez 


10.293.314 


6,9 


49.348.541 


8,5 


Productos Casado 


3.478.849 


2,3 


11.071.924 


1,9 


Unipasa 


2.582.802 


1,7 


9.283.964 


1,6 


Pasquier Panel 


1.021.525 


0,7 


5.403.927 


0,9 


Nutrexpa 


932.155 


0,6 


9.016.904 


1,5 


Inpanasa 


883.969 


0,6 


3.266.880 


0,6 


Resto Fabricantes 


20.275.404 


13,7 


90.969.985 


15,6 


Fuente: IRI España 


VOLUMEN/VALOR DE VENTAS DE GALLETAS 




52 Sem Fin 20 Feb 05 




Ventas Vol. 


V/1000 Part. 


Ventas € 


V/1000 Part. € 


GALLETAS 


195.981.696 


195.981,7 


573.385.792 


573.385,8 


Desayuno básico 


31.787.492 


16,2 


45.850.820 


8,0 


Desayuno diferenciado 


62.756.796 


32,0 


116.558.776 


20,3 


Galletas+Cereales 


1.041.056 


0,5 


3.322.746 


0,6 


Galletas surtido 


12.691.417 


6,5 


50.379.056 


8,8 


Saladas 


5.352.696 


2,7 


20.362.044 


3,6 


Integral/Dietética 


39.087.520 


19,9 


134.649.504 


23,5 


Galletas especialidades 


43.264.672 


22,1 


202.261.776 


35,3 


Resto 


59 


0,0 


1.037 


0,0 



Fuente: IRI España 



VENTAS POR CATEGORIAS DE GALLETAS 




Ventas (Miles de litros) 


Valor (Miles de euros) 




DE04 


DE05 


DE04 


DE05 


TOTAL GALLETAS 


197.549 


214.368 


567.257 


634.699 


Galletas Marías 


35 


35 


21 


21 


Galletas Tostadas 


14 


13 


7 


7 


Galletas Relieve 


7 


7 


6 


6 


Barquillos 


3 


3 


4 


4 


Surtidos 


6 


6 


8 


8 


Sándwich 


10 


10 


10 


10 


Bizcochos 


4 


3 


3 


3 


Cubiertas chocolate 


10 


10 


22 


23 


Saladas 


3 


3 


4 


4 


Otras dulces 


10 


11 


13 


13 



Según diversos 
estudios, y a pesar 
de que se trata de 
un sector 
caracterizado por 
su dinamismo 
innovador, un 
54,1% del consumo 
de galletas 
tradicionales 
corresponde a las 
clásicas "Marías" 



Fuente: ACNielsen 



tas y con un 25,9% sobre el total 
del valor. 

Sos Cuétara, Lu y Gullón, por 
orden de mayor a menor, son las si- 
guientes empresas en la lista clasi- 
fícatoria de las ventas de galletas. 

En cuanto a la pastelería indus- 
trial a granel (productos en kg a di- 
vidir), destaca sobre todo el volu- 
men de ventas del segmento co- 
rrespondiente a tartas, brazos y 
otros productos a granel, ya que 
supone un 84,4% en volumen so- 
bre la categoría y un 79,5% en va- 
lor. Los bizcochos y "plumcakes" 
supusieron, sin embargo, un 15,6% 
y un 20,5% respectivamente. 

En bollería industrial, las mada- 
Icnas constituyen el dulce más 
consumido a la hora del desayuno, 
con un 52,9% en volumen sobre el 
total de esta categoría. 

Y las preferencias a la hora de la 
merienda parece que se inclinan, en 
un 80,1% sobre el volumen total por 
la bollería rellena, mientras que los 
bollos sin relleno tienen un porcen- 
taje del 1 1 ,7% sobre el total de las me- 
riendas con este tipo de productos. 
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RANKING DE FABRICANTES DE GALLETAS 




52 Sem Fin 20 Feb 05 


Ventas Vol. 


V/1000 Part. 


Ventas € 


V/1000 Part. € 


TOTAL GALLETAS 


195.981.696 


195.981,7 


573.385.792 


573.385,8 


Total Prívate Label 


68.804.128 


35,1 


127.751.760 


22,3 


Total Nabisco 


43.783.656 


22,3 


148.259.776 


25,9 


Total Sos Cuétara 


30.497.420 


15,6 


72.120.624 


12,6 


Total Lu Blscuits 


16.078.184 


8,2 


77.413.808 


13,5 


Total Gullón 


12.248.139 


6,2 


31.154.068 


5,4 


Total Otros Fabricantes 


24.563.783 


12,5 


116.591.986 


20,3 



Fuente: IRI España 




La consultora IRI España ha 
elaborado incluso un ranking con 
los datos de ventas más recientes, 
en donde se recogen las principa- 
les empresas del sector de bollería 
y pastelería. 

Las marcas blancas o de distribui- 
dor concentran nada menos que el 
4 1 ,69í en volumen y el 26,3% en 
valor de las ventas de esta catego- 
ría de productos. 

Un 14,4% en volumen y un 
25,9% en valor sobre el total del 
mercado de bollería y pastelería 
otorgan a Panrico el primer puesto 
de la clasificación. Después le si- 
guen, por orden descendente en 
volumen de ventas: La Bella Easo, 
Juan y Juan, Bimbo/Martíncz, Pro- 
ductos Casado, Unipasa, Pasquier 
Panel, Nutrexpa e Inpanasa. 

Más ventas en los súper 

ACNielscn ha analizado el sector 
de las galletas y la pastelería , ela- 
borando un análisis comparativo 
con el año anterior de los porcenta- 
jes en volumen y valor del período 
que va de diciembre a enero. 



Vuelve a destacar el predominio 
de las galletas "María", seguidas 
por las tostadas, los sándwiches y 
las galletas cubiertas de chocolate. 

Además, si se estudia el consu- 
mo por regiones, se observa que el 
área correspondiente al sur de Es- 
paña es en donde se realiza un ma- 
yor consumo de galletería, seguida 
por la zona del centroeste, el área 
metropolitana madrileña, el nores- 
te y por el área metropolitana bar- 
celonesa. 

Los supermercados medianos 
acaparan un 25% de las ventas to- 
tales del sector, mientras que los 
grandes supermercados venden el 
21% sobre el total y los hipermer- 
cados alcanzan el 20%. Los super- 
mercados más pequeños, con un 
5% sobre el volumen y los comer- 
cios tradicionales, con un ?>% del 
volumen de ventas se sitúan por 
detrás. 

Un sector muy concentrado 

Uno de los principales rasgos de 
este sector es que las gamas de ga- 
lletas y bollería más novedosas 



Las empresas 
del sector 
deben hacer 
frente a 
continuos 
cambios y 
renovaciones 
de sus 
productos 
para intentar 
así mantener 
sus cuotas de 
mercado 



tienden a ganar cuotas de mercado 
en detrimento de los productos 
más clásicos. 

De todos modos, hay que tener 
en cuenta que el consumo medio 
de galletas, bollos y pasteles en 
España es de unos 13,4 kg por per- 
sona y año. Asturias, Baleares y la 
Comunidad Valenciana son las áre- 
as que más cantidad de estos dul- 
ces consumen. 

Nuestro país ocupa uno de los 
puestos más bajos en el consumo 
per cápita de estos productos junto 
con Grecia, Italia y Portugal. A ni- 
vel mundial, los mayores consumi- 
dores de galletas y pastelería son 
los estadounidenses. 

Según el anuario de Mcrcasa 
"Alimentación en España 2004", 
el conjunto del mercado interior y 
las exportaciones arrojan una cifra 
de producción de galletas en nues- 
tro país de unas 350.000 toneladas, 
lo que ha supuesto un significativo 
incremento interanual del 10% por 
valor de casi 654 millones de eu- 
ros, un 1 1,5% más que en el ejerci- 
cio precedente. 
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TOTAL GALLETAS 

VOLUMEN DE VENTAS POR AREAS Y CANALES 




Dic/En 2004 


Dic/En 2005 


F<tPAÑA Al IMFNTACinN 


100 


100 


Area Metropolitana Barcelona Alimentación 


8 


8 


Area 1 Noreste 


12 


11 


Area 2 Centroeste 


14 


14 


Area 3 Sur 


15 


15 


Area Metropolitana Madrid Alimentación 


14 


14 


Area 4 Centro 


11 


11 


Area 5 Noroeste 


13 


13 


Area 6 Norte-Centro 


13 


14 


Hipermercados 


20 


20 


Tradicionales 


3 


3 


Súper > 1000 m 2 


21 


23 


Súper 401-1000 m 2 


25 


24 


Súper 101-400 m 2 


25 


23 


Súper hasta 100 m 2 


5 


5 



Fuente: ACNielsen 



Según los datos de Mcrcasa, el 
97% de la producción española de 
galletas y pastelería industrial se 
concentra preferentemente en las 
variedades dulces, mientras que las 
saladas únicamente suponen el res- 
tante 3%. 

Otro detalle importante es que 
los mayores incrementos intera- 
n nales del sector galletero se han 
repartido sobre todo entre las dis- 
tintas especialidades y las integra- 
les/dietéticas. 

La concentración sectorial es 
uno de los rasgos más destacados 
del mercado español de galletas y 
el negocio está dividido entre unos 
pocos y grandes grupos que, ade- 
más, suelen ser filiales de impor- 
tantes compañías multinacionales. 

Kn general, los procesos de re- 
estructuración empresarial están 
siendo muy importantes en el sec- 
tor, así como las inversiones para 
modernizar la producción. 

Las exportaciones aparecen co- 
mo un autentico motor en la actual 
dinamización del sector galletero. 



Las gamas 
de galletas 
y bollería más 
novedosas 
tienden a 
ganar cuota 
de mercado 
en detrimento 
de las 

especialidades 
más 

tradicionales 



Durante 2004, se exportaron unas 
90.000 toneladas de galletas por va- 
lor de más de 154,7 millones de eu- 
ros; es decir, un 18,6% más en vo- 
lumen y un 19,1% más en valor que 
en 2003. Enviar sus productos ha- 
cia mercados exteriores es algo vi- 
tal para la mayoría de productores. 
Si se tiene en cuenta la gran com- 
petencia del mercado español y la 
reducción de los volúmenes de 
venta de las presentaciones más 
conocidas, se aprecia la importan- 
cia del sector exportador: las em- 
presas del sector han apostado por 
las exportaciones como válvula de 
escape para situar sus excedentes 
de producción. 

Actualmente, más de 55 países 
reciben importante partidas de ga- 
lletas y dulces industriales españo- 
les, aunque los mejores comprado- 
res son Portugal, Francia, Reino 
Unido y Alemania. Kl próximo pa- 
so, que algunos productores ya es- 
tán preparando, es el "salto del 
charco" para introducirse en el 
mercado norteamericano. 



En cualquier caso, y según se 
extrae de la información facilitada 
por Mercasa, las empresas del sector 
de pastelería y bollería industrial 
deben hacer frente a continuos cam- 
bios y renovaciones de sus produc- 
tos para intentar así mantener sus 
cuotas de mercado. 

La reestructuración y la caída 
en el consumo de las referencias 
más importantes han provocado el 
cierre de varios pequeños y media- 
nos operadores, reforzando así de 
forma significativa la concentra- 
ción empresarial. 

Los paneles de consumo alimen- 
tario sobre distribución comercial 
-que agrupa a las galletas, los bo- 
llos, la pastelería y los cereales pa- 
ra desayuno- recogen que la com- 
pra para consumo doméstico se re- 
aliza preferentemente en los su- 
permercados (52,1%), seguido por 
los hipermercados (23,3%) y los 
comercios tradicionales (19,4%). 
El 5,2% restante se comercializaría 
en economatos, mcrcadillos, venta 
a domicilio, etc. 
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La Biscuitería "Jules Destrooper": un sabor único 




En 1886, el comerciante 
colonial Jules Destrooper 
combinó las mejores 
especias traídas de Africa 
y Oriente con ingredientes 
naturales, consiguiendo su 
almendras".Más tarde, lanzó 
gofre de mantequilla y el gofre 
de París. Ahora, los 
biznietos del fundador 
presentan sus 
especialidades en 
nuestro país a 
. j 1 i través de la firma 
^V-/ Torres Import, S.A. 

Ultimamente, la 
Biscuitería "Jules 
Destrooper" ha 
modernizado su imagen 
con distintos cambios en el 
logo, en la denominación de los 
productos, en los formatos y en el "packaging" 
del estuche. 



Torres Import, S.A. 

Comercio, 22 08720 Vilafranca del Penedés (Barcelona) 
Tel 938 177 451 Fax 938 177 463 
e-mail: torresimport@torres.es 

4- Ref. 179 en el BSL 



Tartas suecas 
"Almondy" 

Además de las tartas de 
almendra, de chocolate y de 
"Daim", Almondy AB ha lanzado 
la tarta de almendras con el 
famoso chocolate "Snickers", con 
bases de almendra crujientes, 
crema de "nougat", caramelo 
blando y cacahuetes tostados. 

Lactosur, S.L. 

Pol. Ind. Gualdalhorce Hnas. Brote, 3 
29004 Málaga 

Tel 952 174 466 Fax 952 242 995 

■:• Ref. 181 en el BSL 
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'Van Rooy": para aperitivo, snack o primer plato 




Veldis distribuye en exclusiva los productos holandeses "Van Rooy". Fríos o salados, 
rellenos de paté, ensaladilla o ahumados, o con frutas y helados, resultan deliciosos: 
desde las Tartaletas hasta los Vol-au-vents, minis o peces. 
Veldis, S.A. 

Pol. Ind. Las Nieves Puerto de Navacerrada, 59 28935 Móstoles (Madrid) 
Tel 916 658 270 Fax 916 657 961 e-mail: comercialliveldis.com 
* Ref. 180 en el BSL 



"Light Sugar Free", 

los dulces más ligeros 

Dulces Aspe irrumpe en el mercado con 
una nueva línea de productos sin azúcar. 

Con la marca de "La Pastelería de 
Manuel Fernández", los dulces "Light 
Sugar Free" están elaborados con 
maltitol, que junto con la inulina -fibra 
vegetal encargada de favorecer el tracto 
intestinal- les convierten en 
complemento ideal para la dieta. 

Dulces Aspe, S.L. 

Pol. Ind. Tres Hermanas Ebanistas, 7 

03680 Aspe (Alicante) 

Tel 965 491 031 Fax 965 491 945 

<■ Ref. 182 en el BSL 
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'Hero Muesly Línea": ahora, sin azúcar añadido 




La popular marca "Hero Muesly" 
presenta una sana y sabrosa novedad: 
las barritas "Hero Muesly Línea", que 
traen todo lo rico de los cereales pero sin 
azúcar añadido. Se presentan en tres 
sabores -Chocolate, Avellana y 
Manzana- en cómodos y prácticos 
envases individuales. Se trata de un 
producto de gran aceptación entre los 
que más cuidan su línea. 



Hero España, S.A. 

Avda. Murcia, 1 308Z0 Alcantarilla (Murcia) 
Tel 968 898 900 Fax 968 805 100 http://www.hero.es 
4- Ref. 183 en el BSL 



Sándwiches, pero dulces 



Hay cuatro nuevas variedades de galletas: "Sándwich Chocolate", rellenas de 
crema sabor cacao; "Sándwich Nata", al cacao con relleno de nata; "Choco 
Sándwich Chocolate con Leche", rellenas de crema de sabor cacao y cubiertas 
de chocolate con leche; y "Choco Sándwich Chocolate Blanco", al cacao con 
relleno de nata y cubiertas de chocolate blanco. 



Unas galletas "mágicas" 

Los sándwiches rellenos de chocolate 
"Magic O z " están dirigidos 
específicamente al público infantil. 

Sus ingredientes naturales se alian 
con el poder nutritivo de la jalea real, las 
vitaminas y los minerales para conseguir 
una perfecta combinación con un 
delicioso sabor y un aporte de "energía 
mágica". 

Para este producto, pensado en los 
más pequeños, se ha diseñado un 
envase colorido y lleno de divertidas 
ilustraciones con motivos mágicos. Tiene 
envases individuales para llevarlos a 
cualquier parte. 




Tlrma, S.A. 

Avda. de Escalentas, 104 
35011 Las Palmas de Gran Canaria 
Tel 928 254 940 Fax 928 254 944 

4- Ref. 184 en el BSL 





Mini Cookies "Non Stop" 

Estas galletas se presentan en un 
original formato en botes de 125 g con 
tapa de plástico para su mejor 
conservación una vez abiertas. 

Las mini-cookies contienen un 26,9% 
de chocolate; además del bote, también 
existe un formato pequeño de 65 g para 
el canal impulso y food-service. 

Primar Ibérica, S.A. 
Angel Guimerá, 5-7, bajos Edif. El Coloso 
08930 Sant Adriá de Besos (Barcelona) 
Tel 934 626 512 Fax 933 811 901 

4- Ref. 185 en el BSL 



Galletas Gullón, S.A. 

Ctra. de Burgos, Km 1,5 

34800 Aguilar de Campoo (Palencia) 

Tel 979 122 100 Fax 979 128 150 

http://www.gullon.es 

* Ref. 186 en el BSL 



La Bella Easo "Cuida +" 

La gama de productos "Cuida +" 
está pensada para todos los 
consumidores que se preocupan 
por su salud y su nutrición, pero 
que no quieren renunciar al 
mejor sabor. Por eso, las 
magdalenas (elaboradas con 
aceite natural de soja), los panes 
de leche y los "croissants" tienen 
fibra y no llevan azúcar añadido. 

La Bella Easo 

Pol. Ind. Malpica, B, parcela 62-63 
50016 Zaragoza 

Tel 976 581 070 Fax 976 574 326 

4- Ref. 187 en el BSL 
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Lacitos y palmeras de hojaldre... sin azúcar 




sim 



Virgen del Brezo, 
S.A., especializada 
en la elaboración 
de hojaldres, ha 
lanzado unas 
especialidades 
de lacitos y 
palmeras ricos 
en fibra y sin 
azúcar. Los lacitos 
contienen un 
edulcorante 
especial, llamado 
maltitol, que 
respeta la 
textura natural 



del producto, su 
aspecto crujiente y su delicioso sabor. Y las palmeritas 
incorporan fructosa en lugar de maltitol, por lo que -en este caso- no es 
tolerado por diabéticos. 

Productos Virqen del Brezo, S.A. 

Ctra. La Valdavia, 13 34870 Santibáñez de la Peña (Palencia) 
Tel 979 860 003 Fax 979 860 369 

•:• Ref. 188 en el BSL 
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El "Aloe Vera" más dulce 

Las galletas "Aloe Vera" tienen un 20% 
de yogur-aloe vera-crema y otro 20% de 
chocolate con leche. 

Este producto, presentado en una 
práctica bolsa-lazo de 200 g, forma 
parte de la línea que también incluye el 
müesli "Sun Sonne" y las galletas "Latte 
Macchiato" y "Non Stop Mini". 

Primar Ibérica, S.A. 

Angel Quimera, 5-7, bajos Edif. El Coloso 
08930 Sant Adriá de Besos (Barcelona) 
Tel 934 626 512 Fax 933 811 901 

■fr Ref. 189 en el BSL 



* BSL 283 
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Agroibéricos De Ra /a s.l. 
Gutembcrg, s/n • Po). Industrial Torrehierru ■ 45600 Talavera de la Reina • Toledo 
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Alimentaria Castilla y León 



En su próxima edición, que se celebrará en 2007, cumplirá 20 años 

ALIMENTARIA 
CASTILLA Y LEON, 

feria consolidada 

Unos 40.000 visitantes acudieron a la décima edición de Alimentaria Castilla y León que se 
celebró, del 6 al 10 de marzo, en la Feria de Va liado lid. En la misma, participaron 1.124 
expositores (entre directos e indirectos) que ocuparon 30.000 m-. Destacó, también, el 
amplio programa de actividades paralelas que tuvo lugar: concurso de vinos, conferencias, 
catas y degustaciones de productos amparados por sellos de calidad, etc. 




U 



Esta feria está dividida en seis salones: Expocarn, Lactexpo, Interdist, Vincal, Tecnoequip y Area Ecológica 



no de los aspectos en los 
que se incidió desde la or- 
ganización de la feria, fue 
en la presencia de importa- 
dores y. en este sentido, se lleva- 
ron a cabo misiones comerciales 
con varios países, en colaboración 
con la Cámara de Comercio, para 
acercar a los empresarios a posibles 
compradores. En total, fueron más 
de 40 los importadores que acudie- 
ron al certamen para contactar con 
fabricantes y elaboradores de todo 
tipo de productos, desde vinos 
hasta lácteos, conservas, cárnicos, 
gran consumo, etc. 

El número de visitantes de la 
feria se cifró en torno a 40.000. de los 
que unos 25.000 fueron comprado- 
res. Entre los colectivos profesio- 
nales acreditados figuraron: direc- 
tivos de compras de grandes su- 
perficies, colectividades y catering 
para instituciones y organismos; 
compañías de distribución; peque- 
ñas y medianas empresas, restaura- 
ción, equipamiento, etc. La proce- 
dencia abarcó países como Suecia, 
Holanda, Portugal, Francia, Ale- 
mania, Dinamarca, Italia, Bélgica, 
Irlanda, Suiza, etc. y la práctica to- 
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De los 40.000 visitantes, unos 25.000 fueron compradores 



Calidad de las comunidades autó- 
nomas españolas. 

La búsqueda de información fue 
una de las razones que movió a los 
compradores a asistir a Alimentaria 
Castilla y León. El contacto direc- 
to con fabricantes y otros compra- 
dores les permitió obtener una in- 
teresante visión del sector, ya sea 
sobre nuevos productos, servicios 
o las tendencias del mercado. 

En esta décima edición de Ali- 
mentaria Castilla y León, en la que 
participaron 1.124 expositores (entre 
directos c indirectos), tuvo un pro- 
tagonismo destacado el sector de 
las producciones ecológicas, con 
un espacio propio y la presencia de 
unas 150 empresas, los comités de 
agricultura ecológica de la mayoría 
de las comunidades autónomas es- 
pañolas y el Ministerio de Agricul- 
tura, Pesca y Alimentación. Según 
señalaron varios expertos, el mer- 
cado ofrece magníficas expectati- 
vas para los productos amparados 
por el sello de calidad de la agri- 
cultura ecológica ya que cada vez es 
mayor el interés del consumidor. 

Iva Feria de Valladolid -organi- 
zadora del salón- consideró como 



positivo el balance de esta edición, 
en la medida en que ofreció un 
elevado nivel de calidad y puso en 
manos de expositores y compradores 
herramientas que les permitieron 
llevar a cabo su labor comercial. 

El presidente de la Junta de 
('astilla y León, Juan Vicente He- 
rrera, dijo en la inauguración del 
certamen que "éste es un escapa- 
rate del pulso actual que vive uno 
de los sectores más importantes para 
la economía de nuestra comunidad 
autónoma" y citó, como ejemplo, el 
número de empresas agroalimcn- 
tarias existentes, los empleos ge- 
nerados y el volumen de producción 
anual. Herrera realizó una comple- 
ta visita a los salones que integra- 
ron la oferta de Alimentaria (.astilla 
y León: Expocarn, Lactcxpo, In- 
terdist. Vinca], Tecnoequip y Area 
Ecológica. Estuvo acompañado, 
entre otros, por el alcalde de Valla- 
dolid y vicepresidente del Consor- 
cio de la Institución Ferial, Javier 
León de la Riva; el presidente de 
la Diputación de Valladolid, Rami- 
ro Rui/. Mcdrano; los consejeros de 
Agricultura y Hacienda, José Valín 
y Filar del Olmo; la presidenta del 
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Consejo Consultivo, María José 
Salgueiro; el vicepresidente de la 
Cámara de Comercio de Vallado- 
lid, Félix Cano, el presidente del 
Salón, David Alvarez, etc. 

De cara a la próxima edición, en 
la que se cumplirán 20 años desde 
el comienzo de Alimentaria Casti- 
lla y León, se continuará en la lí- 
nea de consolidación de la oferta y 
una firme apuesta por incrementar 
el número de compradores inter- 
nacionales, ya que las exportacio- 
nes son uno de los retos de la in- 
dustria agroalimentaria. 

Uno de los aspectos que se ana- 
lizarán respecto a la convocatoria de 
2007, será la duración del certamen 
que, tradicionalmente, ha sido de 
cinco jornadas (incluyendo un día 
festivo). 

Bodegas Fariña, premiada 

Bodegas Fariña, con su vino tinto 
"(irán Colegiata Campus 2001", 
consiguió la "Gran Medalla de Oro" 
y la calificación de "Mejor Vino" en 
el "I Gran Premio Técnico de Va- 
lladolid de Vinos" que se celebró en 
el marco del salón. Este vino com- 
pitió -en la categoría de tintos- de 



Mayo 2005 91 

Co~ 



vopyngh 



Alimentaria Castilla y León 




Los vinos tuvieron un protagonismo propio en el certamen 



las añadas 1998, 1999, 2001 y 2002. 
De las 66 muestras presentadas al 
concurso, el jurado otorgó meda- 
llas a 18 caldos (la ya citada "Gran 
Medalla de Oro" para Bodegas Fa- 
riña), otras seis medallas de oro y 
1 1 de plata. 

El grupo de vinos tintos de las 
añadas citadas anteriormente, fue 
el que consiguió mayor número de 
galardones. El resto de los premios 
correspondió a vinos blancos de 2003 
y 2004, con dos medallas de oro y 
tres de plata, (aquellos lectores que 
estén interesados pueden consul- 
tar la relación completa de los vi- 
nos galardonados en: www.feriava- 
lladolid.com/alimentaria). 

Investigaciones del CSIC 

La utilización de "microchips" para 
la detección de residuos en alimen- 
tos, la transformación de subpro- 
ductos en compuestos bioactivos o 
el desarrollo de un sistema de pro- 
ducción de carne de vacuno de al- 
ta calidad, fueron algunos de los 
avances que expertos del Consejo 
Superior de Investigaciones Cien- 
tíficas (CSIC) presentaron en el 
marco del certamen, dentro del ci- 
clo de conferencias sobre las nue- 
vas herramientas para la seguridad 
alimentaria, calidad, salud y alimen- 
tación y la agricultura ecológica, que 
se celebraron del 7 al 9 de marzo. 

Más de una decena de centros 
del CSIC, localizados en distintas 



comunidades autónomas, acercaron 
al sector productivo las investiga- 
ciones más punteras en el área de 
ciencia y tecnología de los alimentos. 

Catas 

Las catas de productos amparados 
por sellos de calidad son uno de los 
eventos impulsados por Alimenta- 
ria Castilla y León para contribuir 
a la promoción y divulgación de los 
mismos entre profesionales de va- 
rios sectores que intervienen en 
las diferentes fases del proceso de 
comercialización y consumo de di- 
chos productos. En esta ocasión, las 
catas que se realizaron fueron de 
vinos, legumbres y carnes. 

El programa se inició el 7 de mar- 
zo con una cata de vinos de la D.O. 
Cigales. Se cataron tres vinos gené- 
ricos, un rosado, un tinto joven y un 
tinto crianza. 

A continuación se presentaron 
cuatro vinos de los Arribes del 
Duero: blanco, rosado, tinto y tinto 
crianza. 

El día 8 el protagonismo fue pa- 
ra los vinos de la Ribera del Due- 
ro. Esta cata tuvo un carácter emi- 
nentemente didáctico y en ella se 
emplearon vinos genéricos, rosa- 
dos y tintos. En estos momentos, 
son 217 las bodegas que forman 
parte del Consejo Regulador. 

Por su parte, la marca de garantía 
de Ternera de Aliste ofreció platos 
crudos y elaborados con diferentes 
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piezas para subrayar los rasgos pro- 
pios de esta carne. Ternera de Alis- 
te cuenta, en la actualidad, con 150 
explotaciones inscritas y una caba- 
na de 4.000 vacas nodrizas. En 
2004, certificó 2.235 canales, frente 
alas 1.275 del año 2001. 

La cata del Consejo Regulador 
de la D.O. Rueda, que este año ce- 
lebra su 25° aniversario, estuvo pro- 
tagonizada por los vinos blancos, 
aunque también tuvieron cabida los 
tintos. L'n total de 40 bodegas están 
adscritas actualmente a la denomi- 
nación de origen. 

También el día 9 de marzo se 
cató la lenteja pardina de Tierra de 
Campos, una variedad cuyo cultivo 
se está recuperando tras su desapa- 
rición durante varios años. Esta, se 
caracteriza por "una mantecosidad 
especial en boca, sin sensación de 
harinosidad". En la cata se presentó 
un guiso sencillo, sin ningún tipo de 
acompañamiento para apreciar ple- 
namente su sabor. Se cultiva en la 
comarca de Campos, que compren- 
de el sur de la provincia de León, 
norte de Yalladolid. este de Zamo- 
ra y oeste de Palencia. La produc- 
ción anual ronda el millón de kilos. 

El programa concluyó con los vi- 
nos de la Tierra de León que pre- 
sentaron sus primeros blancos. Ade- 
más se cataron un rosado y un tin- 
to, elaborados ambos en su totali- 
dad con la variedad de uva Prieto 
Picudo, específica de la zona. Q 
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Su cliente quiere conocer todo el proceso 
de trazabilidad de los productos 
que su empresa fabrica o distribuye. 




Por garantía, por calidad, por control, 
por facilidad de negocio y, ahora, 
también por ley. 



A partir de enero de 2005, el Reglamento 
de la CE sobre Seguridad Alimentaria exige 
un control de la trazabilidad en todas 
las etapas de recepción, producción y 
expedición de la industria alimentaria. 

La nueva ley exige la 
trazabilidad en todos los 
productos alimenticios. 

Como productor o distribuidor, 
deberá identificar a todos sus 
proveedores y distribuidores y 
deberá etiquetar adecuadamente todos los 
alimentos que comercialice con el fin de 
facilitar su trazabilidad. 



Appcyron le ofrece la mejor solución para 
garantizar la trazabilidad de los productos 
que fabrica o distribuye. 

Nuestras soluciones de 
trazabilidad están avaladas 
por más de 20 años de 
experiencia y cientos de 
clientes satisfechos. 



El sistema de aplicación y gestión de la 
trazabilidad de Appeyron es adaptable a 
sus necesidades. 

Implantar en su 
negocio las soluciones de 
trazabilidad de Appeyron 
significa ir con ventaja. 




Con más de 20 años 
de experiencia de- 
sarrollando sistemas 
informáticos de con- 
trol y gestión de la 
trazabilidad de productos, 
somos Expertos en Trazabilidad 
y lideramos el mercado 
nacional. 
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Con la familia de aplicaciones h g 
Quality de Appeyron 

garantizará la segu- 
ridad alimentaria de sus productos, 
reducirá y controlará los riesgos 
y los costes de producción, 
incrementará el valor añadido de 
sus productos y cumplirá con todas 
las exigencias de la nueva ley. 

Colaborador preferente de AECOC . 
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Si desea implantar con éxito un sistema de Trazabilidad, Appeyron es su opción. 
Contacte con nosotros y pondremos a su disposición toda nuestra capacidad y experiencia. 



Appeyron. Garantía en trazabilidad 
¡nfo@appeyron.com-www.appeyron.com 
TEL. +34 93 417 66 55-FAX +34 93 417 60 67 

BARCELONA - MADRID - LISBOA - OPORTO 
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La cosmética, 
en pleno vértigo 
innovador 

Quizás no exista otro sector más dinámico y sorprendente que el del cuidado 
personal. Cremas hidratantes, lociones corporales, champús, desodorantes, 
bronceadores y perfumes ocupan un lugar cada vez más relevante en los 
lineales de las grandes superficies. Las innovaciones en este campo se suceden 
a un ritmo vertiginoso: nuevos formatos o presentaciones en geles, espumas, 
sprays, etc.; nuevos productos específicos para determinados consumidores 
como fijadores para el peinado, autobronceadores para ponerse moreno sin 
sol, maquillajes con antioxidantes o vitamina K, a nticelu Uticos con efecto 
frío o calor; tintes exclusivos para el cabello masculino.. . 



El mundo de la cosmética y 
del cuidado personal avan- 
za en España a pasos agi- 
gantados. Las empresas in- 
vierten cada vez más en 1+D con el 
fin de lanzara! mercado productos 
innovadores que nos ayuden a 
conservarnos mejor y más jóvenes. 
El ciudadano medio gasta cada vez 
más en productos de belleza, pero 
también exige que las emulsiones, 
cremas, champús, desodorantes 
que adquiere sean eficaces. 

"El sector cosmético español 
está evolucionando y es muy diná- 
mico. Las empresas, incluso las 
pequeñas y medianas, muestran 
una gran flexibilidad y la posibili- 
dad de adaptarse rápidamente a 
los requerimientos del mercado y 
de un consumidor cada vez más 
exigente", indicaba, en este senti- 
do, Inmaculada Zúñiga López, del 
Departamento de Complementos 
de Moda y Ocio del leex (Instituto 
Español de Comercio Exterior). 

A su juicio, las empresas espa- 
ñolas se están adaptando perfecta- 
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Conservarse eternamente bello y joven, un objetivo primordial al que se entregan -en cuerpo y alma- los 
consumidores de estos productos y, por supuesto, las firmas cosméticas 



mente bien a las tendencias de 
mercado, están saliendo al exterior 
más frecuentemente y están lan- 
zando productos novedosos y de 
gran valor añadido. "Hay que de- 
sarrollar una estrategia muy clara 
para abordar el mercado exterior c 
insistir en él, trabajándolo a fondo, 
mejorando las promociones e in- 
viniendo en el mercado, con el fin 
de conocerlo más a fondo", señala 
Inmaculada Zúñiga. 

España, en quinto luqar 

Según los últimos datos aportados 
por la Asociación Nacional de Per- 
fumería y Cosmética (Stanpa) y re- 
feridos al ejercicio 2003, el volumen 
total del mercado del sector cosmé- 
tico español alcanzó una factura- 
ción total de 6.384 millones de euros, 
lo que supone un incremento res- 
pecto al ejercicio anterior del 7%. 

España se sitúa en quinta posi- 
ción en el ranking del mercado eu- 
ropeo de consumo de cosméticos. 

Esta asociación, que reúne a na- 
da menos que 250 empresas aso- 



ciadas, cifra en 25.000 el número 
total de empleados del sector cos- 
mético; de ellos, alrededor de 
18.000 son directos y el resto indi- 
rectos. 

La mayoría de las empresas de 
cosmética asociadas a Stanpa se con- 
centran en Cataluña (53%) y Ma- 
drid (25%), lo mismo que ocurre 
con la facturación, que se distribu- 
ye entre Madrid (50%), Cataluña 
(45%) y el resto de España (5%). 

Por otra parte, las ventas de es- 
tos productos para el cuidado per- 
sonal se centran en el canal del 
gran consumo -es decir, super- 
mercados, hipermercados y gran- 
des y medianas superficies en ge- 
neral- que, en 2003, registró cerca 
de 1.963 millones de euros (49%), 
mientras que el canal especializa- 
do, facturó algo más de 1.109 mi- 
llones (28%). La farmacia (9,4%), 
la peluquería (8%) y la venta direc- 
ta (5,6%) les seguían a una signifi- 
cativa distancia. 

En cuanto a las ventas por cate- 
gorías de productos, los perfumes y 
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fragancias son los más solicitados, 
ya que suponen un peso sobre el 
total del 24,4%, seguidos muy de 
cerca por los productos del cuida- 
do de la piel y del cabello, con un 
23,7% respectivamente. La cos- 
mética decorativa se sitúa mucho 
más abajo, ya que supone un 8,7%, 
y los productos para el aseo se que- 
dan en un 19,5% sobre el total. 

La mayoría de los productos cos- 
méticos incluyen los principales com- 
ponentes de su fórmula en el pros- 
pecto interior o en el propio enva- 
se. Los ingredientes más utilizados 
en el mundo de la cosmética son: 
ácido hialurónico, alfahidroxiáci- 
dos, colágeno, ccramidas, clastina, 
glicerina, lecitina. liposomas, ma- 
trixylá, N.M.F., oligoclcmentos, 
pantcnol, queratina, rctinol, toco- 
ferol. filtros l'V y vitamina E. 

Los champús, líderes en ventas 

De los datos extraídos del estudio de 
TNS BeautyPanel de TNS World- 
panel, se deduce que los mercados 
de los productos capilares y corpo- 
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rales experimentaron un crecimien- 
to del 5% y del 3% en valor res- 
pectivamente durante el año 2004. 
El crecimiento más significativo lo 
tuvieron las cremas de manos, con 
un 21 % en valor. 

El gasto medio en productos ca- 
pilares fue de 33 euros, con una 
frecuencia de compra de una vez 
cada dos meses. En productos cor- 
porales, los individuos españoles 
gastaron una media de 20 euros, 
con una frecuencia de compra de 
cinco veces al año. 

Por categorías, el champú fue el 
que tuvo un mayor peso en valor 
dentro de los productos capilares, 
con un 43,5% de la facturación to- 
tal, seguido por los productos de fi- 
jación capilar ( 1 9,5% ), de los de co- 
loración (19,2%) y de los acondi- 
cionadores (12,4%). 

Según los datos aportados por 
TNS, en el caso de los productos 
corporales, la mitad del gasto de 
los individuos (51,9%) fue destina- 
do a desodorantes y un 32% a le- 
ches corporales. A pesar de su sig- 



ETIQUETAS MAS INFORMATIVAS 




La Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética explicó a sus asociados la nueva 
información, exigida desde el pasado 11 de marzo, en el etiquetado de los productos del sector. 
Las novedades en el etiquetado de cosméticos se producen al aplicar la legislación española 
que transpone la 7 a Modificación a la Directiva de Cosméticos, con el objetivo de que los 
consumidores tengan a su disposición informaciones adicionales en las etiquetas que les 
servirán para una mejor utilización de los productos. 

Estas informaciones son dos fundamentalmente: el Período después de la Apertura (PAO) y la 
Introducción de Información adicional en el listado (INCI). 

El PAO es el período de tiempo en meses o años que transcurriría desde la primera vez que 
se utiliza el producto hasta que este deje de ser seguro para su uso. Está representado por un 
tarro abierto con la indicación de tiempo que debe aparecer en el frasco/tarro. Hay algunos 
^productos que no precisan dicho símbolo, como los de fecha de uso preferente igual o menor a 
meses, y otros en los que esta cuestión se deja a criterio del fabricantes como los envases 
jnodosis, los que no están en contacto con el exterior como los aerosoles o los que no se 
íerioran con el paso del tiempo. Esta indicación se establece teniendo en cuenta muchas 
pables como el tipo de envase, la formulación, el análisis de estabilidad en distintas 
cunstancias, los hábitos y prácticas del consumidor, etc. No tiene, sin embargo, relación con 
r fecha de caducidad ya que mientras el PAO indica el período de tiempo en el que un 
producto cosmético puede ser usado de forma segura tras haber sido abierto, la fecha de 
caducidad indica el límite de tiempo que se dispone para utilizar el producto desde la fecha de 
fabricación. 

En cuanto a la información adicional en el INCI, éste identifica las sustancias que, por 
encima de ciertos niveles, están ligadas con más frecuencia a las reacciones alérgicas a 
determinadas fragancias o compuestos. Las sustancias aparecen en el listado INCI, en la 
etiqueta del frasco/tarro o en el estuche. No hay un tamaño establecido para esta indicación, 
pero debe ser legible y visible. 



nitlcativo crecimiento respecto al 
ejercicio anterior, las cremas de 
manos (9,4% ) y los productos depi- 
latorios (6,4%) se situaron al final 
del ranking de ventas. 

Los supermercados y los canales 
especializados fueron los que más 
gasto se llevaron en la compra de 
productos capilares, con el 29% y el 
24% respectivamente. Para la compra 
de productos corporales, los consu- 
midores destinaron un mayor gasto 
en los canales especializados (31%) 
y en los supermercados (26%). 

Por cadenas, el estudio de la con- 
sultora recoge que los consumido- 
res optaron por el Grupo Carrefour 
para realizar sus compras, tanto de 
productos capilares (13% en valor) 
como corporales (14% en valor). Mer- 
cadona fue la segunda cadena pre- 
ferida, concentrando un 9% en valor 
en el caso de los productos capila- 
res y un 8% en el de los productos 
corporales. El Corte Inglés o el 
Grupo Eroski concentraron entre 
el 4% y el 6% en ambas categorías. 

El perfil del consumidor de pro- 
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ductos capilares correspondería a 
un individuo de la región del No- 
roeste y el Area Metropolitana de 
Madrid, de clase social media y 
media-baja, y con una edad entre 
los 35 y los 49 años. 

En el caso de los productos cor- 
porales, el perfil correspondería a 
un individuo del Area Metropoli- 
tana de Madrid, que concentra un 
40% más de gasto que la media es- 
pañola, de clase media y media-al- 
ta y con edades comprendidas en- 
tre los 50 y los 64 años. 

De los datos facilitados por 
TNS, se deduce que el 80% de los 
productos capilares son comprados 
por el ama de casa, mientras que 
los hombres compran el 1 \ c /< sobre 
el total. Y los destinatarios, mayori- 
tariamente (38%) son esas mismas 
amas de casa, frente al hombre co- 
mo consumidor que solamente su- 
pone el 16%. 

En cuanto a los productos cor- 
porales personales, el hombre tie- 
ne un mayor peso que en los capi- 
lares, tanto a nivel de quién com- 
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pra como al del destinatario a 
quien van dirigidos. En cifras, casi 
una cuarta parte (23,9%) de los 
productos corporales personales 
fueron comprados por los hombres 
-aunque la primera en el ranking 
(66,4%) fue el ama de casa- y los 
mismos hombres fueron los desti- 
natarios del producto en el 28% de 
las compras realizadas, frente al 
43% de las féminas (entre amas de 
casa y otras mujeres). 

Champús, tintes y lociones 

De los datos aportados por la con- 
sultora ACNielsen sobre los produc- 
tos de cuidado personal, se extrae 
la conclusión deque, por ejemplo, la 
mayoría de las ventas de champús, 
un 55% sobre el total, es de cham- 
pús cosméticos, que también son los 
que más facturación reúnen (56% ). 
Los champús de tratamiento van a 
continuación, con un 19% sobre el 
total de unidades vendidas y un 
22% sobre el total de la factura- 
ción. El champú "2 en 1" (15% en 
valor y en volumen) y el específico 



para niños (7% en volumen y 6% 
en valor) van un poco por detrás en 
el ranking, mientras que el cham- 
pú a granel se sitúa a la cola, con 
un 4% en volumen de ventas y un 
2% en facturación. 

Del apartado de los productos 
capilares adicionales, destaca el 
hecho de que la cuota de ventas 
prácticamente es absorbida por los 
suavizantes (97% en volumen y 
93% en valor), mientras que el 
apartado de lociones capilares que- 
da relegado a un 3% sobre el volu- 
men y a un 7% sobre el total de 
facturación. 

En el caso de los datos sobre 
productos para el cuidado corporal 
que aporta ACNielsen, hay que 
mencionar que las cremas y locio- 
nes para el cuerpo acaparan nada 
menos que una cuota del 67% en 
volumen y del 66% en valor. Las 
cremas para las manos y los aceites 
corporales quedan muy por debajo 
en este ranking. 

Según un reciente estudio de la 
firma LOréal Professionnel sobre 
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coloración capilar, el 72% de las mu- 
jeres españolas se colorea el cabello 
con productos capilares. En cambio, 
solamente un 28% de las mujeres 
está contenta con su color natural y 
no lo ha cambiado con tintes. 

En origen, el 20% de las espa- 
ñolas son morenas, el 70% son cas- 
tañas, el 10% son rubias y menos 
del 1% son pelirrojas. Con la colo- 
ración, el porcentaje de rubias se 
eleva al 31% v el de pelirrojas al 
28%. 

Bañados por el sol 

En el estudio anual sobre el mer- 
cado de productos solares en el ca- 
nal costa, se observa que, durante 
el último verano, las ventas tuvie- 
ron un crecimiento moderado, con 
un aumento del llamado turismo 
de "bajo coste". 

Según el informe, los resultados 
globales en el canal costa fueron 
moderadamente satisfactorios. Por 
un lado, las ventas de solares en la 
costa crecieron aunque, por otra 
parte, lo hicieron por debajo del 
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Un rasgo que caracteriza a los protectores y bronceadores solares es su estacionalidad 



5% en valor, una cifra significativa- 
mente inferior a la del verano de 
2003, en el que se produjo un in- 
cremento del 5,5% de las ventas. 

Uno de los principales rasgos de 
este estudio es que se observa un 
incremento del turismo de bajo 
poder adquisitivo, como conse- 
cuencia del aumento de vuelos de 
bajo coste y del estilo de vacacio- 
nes que comporta. Este fenómeno 
ha enmascarado el descenso del 
turismo de playa "tradicional" en 
cuanto al número de visitantes, 
aunque a nivel de ingresos el ba- 
lance ha sido claramente negativo. 
Un año más. Baleares y Canarias 
son las dos comunidades que más 
sufren las consecuencias. 

En cuanto a los productos sola- 
res más consumidos, se aprecia en 
el informe que continúa el lideraz- 
go en solitario de dos marcas de 
gran tradición en el sector, "Ni- 
vea" y "Lemonoil", con muy bue- 
nos resultados en la costa. "Delial" 
se sitúa a continuación de las dos 
marcas líderes e incluso, este año. 



mejora su facturación. "Ambrc So- 
laire" se mantiene en cuarto lugar, 
seguido de "Piz Buin", ambas 
marcas con restdtados no tan posi- 
tivos. El resto de marcas compar- 
ten aproximadamente el 13% de 
participación. Este grupo reúne 
enseñas tan conocidas como "Cop- 
pertone", "Hawaiian Tropic", 
"Natural Iloney" y "Lactovit". 

El estudio incide, además, en 
que predomina el modelo tradicio- 
nal de venta. Los autoservicios y 
los supermercados concentran cer- 
ca de la mitad de las ventas de so- 
lares, seguidos por las tiendas tra- 
dicionales, aunque sigue aumen- 
tando notablemente la presencia 
de la gran distribución en los nú- 
cleos turísticos del litoral y pre-li- 
toral. 

Las perfumerías de la costa ga- 
nan posiciones en el ranking y se 
apuntan los mejores resultados en 
ventas de solares específicos (pre- 
sóla res, autobronceadores, etc.). 

En cuanto a los productos de 
mayor dinamismo en la costa, des- 
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taca la amplia distribución de pro- 
ductos autobronceadores en los 
meses que preceden y anteceden 
al verano. Esta circunstancia, y una 
distribución de las vacaciones cada 
vez menos concentrada en la épo- 
ca estival, ha supuesto un alarga- 
miento a lo largo del año del nego- 
cio de los solares. 

El informe refleja la novedad 
que supusieron las espumas sola- 
res en la campaña 2004, con una 
textura que tiene una mayor facili- 
dad de aplicación que los aceites o 
las lociones corporales. 

Finalmente, se observa la pecu- 
liaridad de este sector en cuanto a 
tipo de productos líderes. Los 
bronceadores con índices de pro- 
tección bajos o muy bajos y los 
productos solares intensivos lide- 
ran las ventas. Les siguen, cada 
vez más cerca, los solares de alta o 
extrema protección para niños y 
para pieles delicadas. 

Las aguas solares, tras el "boom" 
inicial, se consolidan con volúme- 
nes de venta significativos. Las no- 
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2002 


2003 


2002 


Incto. 


Peso 


2003 


Incto. 


Peso 


Gran consumo 


1.830,20 


4,58 


49,4% 


1.962,67 


7,24 


49,2% 


Selectividad 


1.014,90 


11,19 


27,4% 


1.109,18 


9,29 


27,8% 


Farmacia 


349,32 


6,13 


9,4% 


374,40 


7,18 


9,4% 


Peluquería 


297,79 


7,90 


8,0% 


318,61 


6,99 


8,0% 


Venta directa/otros 


212,32 


2,87 


5,7% 


225,04 


5,99 


5,6% 


TOTAL Millones £ 


3.404,53 


6,63 


100% 


3.989,90 


7,70 


100% 



Fuente: Stanpa 



EVOLUCION DE PROTECTORES SOLARES 




Ventas Volumen (miles litros) 


Ventas Valor (millones £) 


Jun-Ago 03 


Evolución 


Jun-Ago 04 


Jun-Ago 03 


Evolución 


Jun-Ago 04 


PDM 


30,4 


+6,1 


29,0 


40,6 


+15,0 


39,7 


Super 100-400 m 2 


8,5 


+7,2 


8,2 


7,0 


+14,8 


3,6 


Super 401-1000 m 2 


16,6 


+5,4 


15,7 


13,6 


+14,4 


13,3 


Super 1001-2500 m 2 


18,6 


+24,8 


20,0 


12,5 


+35,8 


14,5 


Hipermercados 


26,0 


+12,5 


26,3 


26,3 


+15,2 


25,8 



Fuente: IR I España 



vcdadcs de "Nivea" y "Lcmonoil" 
se orientaron el verano pasado en 
esta dirección con lo que obtuvie- 
ron mucho éxito y se confirmaron 
como las marcas más conocedoras 
de las peculiaridades de este canal. 

"Cosmética solar" 

IRI España también ha realizado 
un estudio, que se refiere a todo el 
territorio nacional y que pretende 
analizar los protectores solares y 
los bronceadores, examinando su 
situación y evolución durante el 
último período de mayor estacio- 
nalidad. El apartado de bronceado- 
res se refiere a todos aquellos sola- 
res exentos de FPS (Factor de Pro- 
tección Solar) así como los auto- 
bronceadores. 

Según este estudio, el mercado 
de productos solares continúa cre- 
ciendo, tal y como viene siendo 
habitual en los últimos años. La 
tendencia más destacada es el ma- 
yor cuidado de la piel y una mayor 
preocupación por protegerse fren- 
te a la exposición solar. Esto expli- 



caría el avance de los autobroneca- 
dores -que no requieren una ex- 
posición solar directa- frente al 
clásico bronceador así como el cre- 
cimiento en las ventas de los pro- 
ductos con los factores de protec- 
ción altos. 

Según este exhaustivo estudio 
de IRI España, las últimas noveda- 
des del sector apuntan hacia la in- 
troducción de elementos cosméti- 
cos en los productos solares, tales 
como leches reafirmantes, protec- 
tores antienvejecimiento o efectos 
luminosos. Esta tendencia se tra- 
duce tanto en la diversificación de 
la oferta, en relación tanto a las 
modalidades de presentación 
(mousses, espumas, sprays, etc.) 
como a la búsqueda de determina- 
dos momentos de uso que rompan 
la estacionalidad del producto: au- 
tobronecadores, protectores sola- 
res específicos para el frío, etc. 

En cuanto a las marcas líderes 
del mercado a nivel de toda la Pe- 
nínsula, "Nivea" y "Dclial" conti- 
núan siendo los líderes del merca- 



La cosmética 
infantil y 
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plena 

expansión, 
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para todas las 
edades que 
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necesidad 
específica 



do, seguidos por las marcas de dis- 
tribución o "marcas blancas". 

Un rasgo característico del sec- 
tor es la estacionalidad de la cate- 
goría de protectores solares, ya que 
el período veraniego que va de ju- 
nio a agosto, acumula el 83,9% del 
volumen de ventas de todo el año. 
Así, frente a 1.659.200 litros de 
protectores solares vendidos entre 
junio y agosto de 2004, tan sólo al- 
canzaron un volumen de ventas de 
318.700 litros en el resto del año. 

Por otra parte, y a pesar de que 
el canal especializado en perfume- 
ría y droguería sigue dominando el 
mercado, los hipermercados y, so- 
bre todo, los supermercados gran- 
des van ganando cuota de mercado 
tanto en valor como en volumen. 

Afinando algunos datos que 
aporta IRI España sobre la partici- 
pación por segmentos en la catego- 
ría de protectores solares, se obser- 
va que los protectores solares cor- 
porales representan la práctica to- 
talidad de las ventas, en detrimen- 
to de los protectores faciales, a pe- 
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VENTAS SUAVIZANTES Y PROD. CAPILARES 




Miles unidades 


Miles de euros 




TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


SUAVIZANTES/LOCIONES 


40.739 


41.445 


103.261 


121.470 


Suavizantes capilares 


97 


97 


92 


93 


Lociones capilares 


3 


3 


8 


7 


Fuente: ACNielsen 


VENTAS DE PROD. CUIDADOS CORPORALES 




Miles unidades 


Miles de euros 




TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


PROD. CORPORALES 


13.338 


14.646 


155.737 


169.352 


Cremas manos 


19 


19 


25 


26 


Lociones corporales 


66 


67 


65 


66 


Aceites corporales 


15 


13 


10 


9 



Fuente: ACNielsen 




sar de que el incremento anual de 
estos productos es el más alto en 
los últimos años. En cuanto al lu- 
gar de venta, los productos para la 
protección de la piel de la cara úni- 
camente tienen un peso importan- 
te en el canal especializado de per- 
fumería y droguería. 

En relación a la textura y forma 
de presentación, las leches solares 
constituyen el segmento más im- 
portante, aunque pierden partici- 
pación a favor de los geles, que ga- 
nan terreno en todos los canales, y 
de las lociones en el caso del canal 
supermercado. De todos modos, 
destaca el crecimiento de las ven- 
tas de los geles, los aceites y las 
mousses, así como el incremento 
muy por debajo de la categoría de 
las ventas (en volumen y en valor) 
de las leches. 

El número de referencias ven- 
didas en la última campaña varía 
significativamente sólo en el canal 
hipermercado en donde aumenta 
la oferta de solares corporales. 

Se observa, como característica 



destacada, el aumento de la parti- 
cipación de la marca de distribu- 
ción en todos los canales: así, en el 
canal supermercados, las llamadas 
"marcas blancas" concentran la 
mitad del volumen de ventas. Pa- 
radójicamente, también se incre- 
menta ligeramente la participación 
de la marca selectiva o de lujo, que 
supone más del 40% de la factura- 
ción en el canal especializado en 
perfumería y droguería, aunque no 
es realmente significativa en otros 
canales de distribución. 

En general, el canal hipermer- 
cado realiza un mayor esfuerzo 
promocional, pero son los otros ca- 
nales, y más particularmente, el 
supermercado pequeño, los que 
más han incrementado el porcen- 
taje de ventas en promoción. 

En cuanto a la categoría de los 
productos solares sin protección o 
bronceadores. IRI España recoge 
que el período de mayor estaciona- 
lidad va desde abril hasta agosto, 
período en el que se acumula el 
80.9% de las ventas de todo el año. 
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El canal especializado gana cuo- 
ta de mercado, tanto en valor como 
en volumen, confirmando su lide- 
razgo en esta categoría. El super- 
mercado grande pierde participa- 
ción, mientras que el hipermerca- 
do va ganando cuota en volumen. 

Examinando el total de marcas, 
se aprecia un fuerte incremento en 
el precio de los bronceadores sola- 
res, mientras que decrece el de los 
autobronecadores. Los precios de 
las marcas de distribución, por el 
contrario, han aumentado si se 
examinan de forma comparativa. 

El canal especializado gana cuo- 
ta de mercado tanto en valor como 
en volumen, confirmando su lidc- 
razgo en esta categoría. El super- 
mercado grande pierde en cambio 
participación, mientras que el hi- 
permercado gana cuota en volu- 
men. 

El segmento autobronceador 
representa la casi totalidad de las 
ventas de la categoría de broncea- 
dores solares, con un aumento de 
su participación en todos los cana- 
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VENTAS DE CHAMPUS 




Miles unidades 


Miles de euros 




TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


TAM EF 2004 


TAM EF 2005 


TOTAL CHAMPU 


99.893 


106.534 


272.642 


299.599 


Champús cosméticos 


52 


55 


54 


56 


Champús "2 en 1" 


17 


15 


17 


15 


Champús niños 


8 


7 


6 


6 


Champús tratamientos 


18 


19 


21 


22 


Champús a granel 


5 


4 


2 


2 



Fuente: ACNielsen 




les. Por otra parte, los análisis des- 
tacan la evolución de los autobron- 
ceadores en los supermercados de- 
bido al crecimiento de las toallitas 
como formato de presentación. 

En el canal de los supermerca- 
dos medianos, disminuye el pro- 
medio de referencias vendidas de 
bronceador solar. El surtido de los 
autobronceadores, por el contrario, 
aumenta tanto en los hipermerca- 
dos como en los supermercados, 
así como también en los estableci- 
mientos especializados. 

Con olor a limpio 

El sector de los desodorantes y 
perfumes corporales tiene un gran 
potencial en nuestro país ya que, a 
pesar de que España aventaja a 
otros países de nuestro entorno eu- 
ropeo en el uso de estos productos, 
un 17% de los españoles no los uti- 
liza nunca. 

De acuerdo con las investiga- 
ciones realizadas por la firma Re- 
xona en los principales países de la 
UE a través de su centro interna- 



cional de investigación Unilcvcr 
Deodorant Skin Research, un 83% 
de los españoles utiliza desodoran- 
te, con lo que nos convertiríamos 
en el segundo país donde más per- 
sonas lo usan. 

El 1 7% de los que nunca los uti- 
liza equivaldría a 5,1 millones de 
personas. 

En un análisis más detallado, 
los hombres, con un 23%, son 
quienes en mayor porcentaje aún 
no han incorporado este hábito en 
su higiene diaria, frente a un por- 
centaje del 11% de las mujeres 
que no lo usan. Detallando todavía 
más, los varones con edades entre 
los 65 y los 74 años (32% sobre el 
total de las personas que no utili- 
zan el producto) y los de edades 
comprendidas entre los 35 y los 44 
años (27%) son los sectores de po- 
blación que en menor medida 
usan desodorante. 

España tan sólo está aventajada 
por el Reino Unido, donde el 89% 
de la población utiliza estos pro- 
ductos. Por detrás de nuestro país. 
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se encuentran franceses (80%), 
alemanes (79% ) e italianos (78%). 

Una gama para cada edad 

La cosmética infantil y juvenil es- 
tá en plena expansión, con produc- 
tos para todas las edades y necesi- 
dades. Por lo pronto, la demanda 
es tan elevada que ha revoluciona- 
do las cifras de ventas con incre- 
mentos interanuales de más del 
8%. 

La cosmética destinada al cui- 
dado de la delicada piel del bebé 
en sus primeros meses de vida exi- 
ge garantías máximas de tolerancia 
y eficacia, además de todo tipo de 
pruebas alérgicas, de inocuidad y 
de control pediátrico, para poder 
colocarlas en el canal de distribu- 
ción. 

En el mercado, existen todo ti- 
po de productos destinados al cui- 
dado del bebé: cremas fotoprotec- 
toras, lociones hidratantes, geles y 
jabones líquidos, etc. Todas estas 
referencias generan una gran can- 
tidad de ventas aunque, en el fon- 
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EVOLUCION POR CATEGORIAS 





2002 


2003 


2002 


Incto. 


Peso 


2003 


Incto. 


Peso 


Perfumes/fraganc. 


908,08 


5,79 


24,5% 


974,92 


7,36 


24,4% 


Cosmética decorat. 


312,81 


5,19 


8,4% 


345,15 


10,34 


8,7% 


Cuidado de la piel 


866,77 


8,73 


23,4% 


945,73 


9,11 


23,7% 


Cuidado capilar 


883,34 


7,52 


23,8% 


947,38 


7,25 


23,7% 


Aseo 


733,57 


4,77 


19,8% 


776,70 


5,88 


19,5% 


TOTAL Millones € 


3.704,56 


6,62 


100% 


3.989,88 


7,70 


100% 



Fuente: Stanpa 




do, las marcas que lideran el mer- 
cado -como "Johnsons Baby" o 
"Ncnuco"- son más bien pocas y 
concentradas. Su gran aceptación 
viene dada por la tradición de su 
empleo, incluso en hogares en los 
que no hay niños. 

Para los niños que ya han cum- 
plido el año, hay todavía más ofer- 
tas de productos que cuidan su 
piel y les perfuman como, por 
ejemplo, las colonias con baja con- 
centración de alcohol y con fragan- 
cias suaves y afrutadas extraídas 
del limón, la bergamota, el "petit- 
grain", la naranja o la verbena. 

Para los jóvenes, los productos 
para controlar el acné suponen el 
eje central de los artículos para el 
cuidado de la piel. En esa edad, se 
impone una limpieza escrupulosa 
y el uso de cremas y geles elabora- 
dos sin grasa. "L'Orcal" y "Neu- 
trógena" ofrecen una gama de for- 
matos cómodos y fáciles de usar. 

Los adolescentes se inclinan ya 
por las fragancias y los productos 



Los cuidados corporales absorben una parte muy importante de nuestro tiempo de ocio de marcas de alta gama como Gior- 




El público masculino ya se interesa por su aspecto y los fabricantes han comenzado a centrarse en el desarrollo de productos para el hombre 



gio Armani o Ralph Lauren. Es un 
público exigente que pide lo me- 
jor y pretende asemejarse a los jó- 
venes "glamourosos" que ven en 
la publicidad de esos productos. 

En relación a los productos capi- 
lares, uno de los cosméticos más uti- 
lizados por los adolescentes y los jó- 
venes -sobre todo por los chicos- 
es el fijador en cualquiera de sus 
texturas: gel, cera, espuma, gomina 
o agua de peinado. Su aplicación 
con los dedos permite estructurar el 
cabello a su gusto, dándole un atrac- 
tivo y duradero "efecto mojado". 

Los hombres también se cuidan 

El famoso refrán de "el hombre y 
el oso, cuanto más feo más hermo- 
so" va perdiendo adeptos. El sec- 
tor masculino ha empezado a cui- 
darse y a preocuparse por su esté- 
tica. Y en consecuencia, la indus- 
tria cosmética ha visto aumentar la 
demanda de productos de cosmé- 
tica masculina que no irriten, lim- 
pien e hidraten el rostro del sector 
masculino. 



Un 40% de los españoles admi- 
te que utiliza algún producto de 
belleza como cremas de afeitar, 
bálsamos de acción tonificante y 
astringente para después del afei- 
tado, cremas hidratante, etc. 

Dado que uno de los gestos dia- 
rios habituales es el afeitado, los pri- 
meros cosméticos que irrumpieron 
en el mundo varonil fueron los "af- 
ter-shaves" que, en un principio, eran 
muy agresivos ya que incluían co- 
mo ingrediente básico el alcohol. 

Actualmente, sin embargo, las 
pieles masculinas no sufren tanto 
ya que los productos actuales no 
son grasicntos ni irritan la piel. 
Ahora, se absorben muy fácilmen- 
te y hacen frente tanto a la seque- 
dad como a la tirantez, ya que se 
componen de sustancias calman- 
tes, como el regaliz o la caléndula, 
así como de agentes reparadores. 
Entre estos últimos, se encuentra 
la vitamina E, que protege las 
membranas de las células por su 
poder antioxidantc, la vitamina 
B5, que alivia la irritación y esti- 



mula la cicatrización, así como las 
vitaminas PP, 11 y F, los derivados 
de la elastina, etc. Tampoco suelen 
faltar en la composición los ingre- 
dientes antisépticos y anti-irritan- 
tcs a base de aloe vera, agua de 
avena y alantoína. 

Tras los "after-shaves", apare- 
cieron las cremas hidratantes mas- 
culinas, que actúan como un escu- 
do protector frente a las agresiones 
del tiempo, reteniendo y conser- 
vando el agua de la epidermis. 

Los principios activos de los 
productos hidratantes, tanto en la 
línea masculina como en la feme- 
nina, son similares. Pero el sector 
varonil siempre exige tres caracte- 
rísticas a estos productos: que no 
sean grasientos y se absorban rápi- 
damente, que no se noten como al- 
go añadido a la piel, y que dejen la 
epidermis más flexible. A nivel eu- 
ropeo, un 25% de los hombres son 
asiduos a las cremas hidratantes y 
otro 25% de los ciudadanos de la 
UE emplea leches limpiadoras o 
tónicos para cuidar su piel. 
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Bronceado con extractos 
de flores de tiaré 

La gama "Bronze Nature" incorpora los 
extractos de flores de tiaré que unifican 
la piel e hidratan y alisan la epidermis. 
Esta linea se compone del "Lift 
Autobronceador", el "Bronceador 
Facial", el "Autobronceador Piernas de 
Verano", el "Spray Bronceado Fácil" y el 
"Autobronceador 3 en 1 Efecto Luminoso". 

Yves Rocher España, S.A. 

Mar Cantábrico, s/n 

28830 San Fernando de Henares (Madrid) 
Tel 916 788 400 Fax 916 788 408 

* Ref. 190 en el BSL 



Un color en el cabello igual que el primer día 

"Farmatint", especialista en tintes naturales para el pelo, ha creado la línea 
específica post-color, que se compone de dos Champús específicos, uno para 
tonos claros y otro para tonos oscuros, un Bálsamo prolongador del color, que 
acondiciona y facilita el peinado, y una Mascarilla Reparadora, que renueva el 
brillo de los cabellos teñidos. 

Esta gama de productos específicos para cabellos teñidos asegura una 
mayor permanencia del color en el cabello con unos tonos renovados y 
brillantes como el primer día. 

Pero, además, Laboratorios Phergal ha 
presentado un tratamiento para que el 
bronceado sea intenso, rápido y 
duradero: "E'lifexir Bodysun System", 
que ofrece tres productos 
combinados para el antes, durante y 
después del sol: "E'lifexir BodySun 
Cápsulas Pre-Solar", "E'lifexir 
BodySun Booster" y "E'lifexir 
BodySun After". 

Esta temporada también se ha 
lanzado una nueva gama de tintes 
"Farmatint Magic", con la fórmula 
colorante "ColorActiv". 

Laboratorios Phergal, S.A. 

Hierro, 79 

28850 Torrejón de Ardoz (Madrid) 
Tel 916 754 239 Fax 916 770 590 

■fr Ref. 191 en el BSL 
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Una innovadora fragancia 

"Eau Distinta Rosa Rosae" es la nueva 
fragancia femenina de Dana, que está 
dirigida a mujeres de entre 30 y 45 
años. Con un formato de 100 mi con 
vaporizador, su aroma -floral y fresco- 
es idóneo para mujeres sofisticadas, 
modernas, urbanas y con personalidad. 

Dana, S.A. 

Pol. Ind. Coll de la Manya 
Galileo Galilei, 4 
08400 Granollers (Barcelona) 
Tel 938 616 950 Fax 938 464 644 

4- Ref. 192 en el BSL 




Lápiz labial "Labisol" 

"Labisol" es un protector labial 
solar, que es totalmente natural. 
Elaborado bajo control farmacéutico, 
contiene extracto de aloe vera y 
camomila. Tiene un factor de 
protección 15 y se presenta en 
expositores de 24 unidades. 

Interlax, S.A. 

Pol. Ind. Urvasa Empordá, s/n 

08130 Sta. Perpetua de Moqoda (Barcelona) 

Tel 935 606 011 Fax 935 607 057 

4- Ref. 193 en el BSL 
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Tensor Arrucas 3D 
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"Tensor Arrugas 3 D" 

La marca de cuidado facial "Diadermine" 
ha lanzado la gama de cremas anti-edad 
"Tensor Arrugas 3 D", que actúa en tres 
dimensiones: profundidad, longitud y 
superficie. 

Se compone de tres productos: una 
crema de día de alta eficacia, una crema 
de noche ultra-regeneradora y un 
tratamiento intensivo de monodosis 
reparadoras que complementa el 
cuidado conseguido con las cremas. 
Especialmente pensados para mujeres 
entre 40 y 50 años, los productos 
actúan sobre las arrugas gracias al 
Activador Hialurónico 3 D. 

Henkel Ibérica, S.A. 

Córcega, 480-492 08025 Barcelona 
Tel 932 904 000 Fax 932 904 699 
http://www.henkel.es 
4- Ref. 194 en el BSL 




Amway ha lanzado una completa línea de productos para el cuidado capilar. Los 
productos "Satinique" reparan la estructura del cabello, lo protegen y 
devuelven la hidratación, las proteínas y los lípidos esenciales que se pierden 
por los daños causados por el viento, los tintes, el secador o la exposición al 
sol. Esta línea ofrece cinco productos muy prácticos de usar y con protectores 
UVA/UVB, y agentes hidratantes y acondicionadores. 

Amway de España, S.A. 

Pq. de Negocios Mas Blau Edif. Océano, 1 Garrotxa, 10-12, 2 a pl. 08820 El Prat de Llobregat (Barcelona) 
Tel 934 794 100 Fax 934 788 100 http://www.amway.es 

Ref. 195 en el BSL 
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Aceite solar con aloe vera 

"Lemonoil" ha lanzado un nuevo aceite 
solar natural, elaborado a partir de aloe 
vera y escualano de oliva. Se trata de un 
aceite bronceador-protector muy ligero, 
de rápida absorción, rico en proteínas y 
aminoácidos, y con la ventaja añadida de 
garantizar un alto índice de protección 
solar anti-UVA+B. Este producto permite 
un bronceado uniforme y duradero. 

Gelen Cosmetics, S.A. 

Llull, 48-52 

08005 Barcelona 

Tel 933 099 109 Fax 933 099 758 

e-mail: gelen@sefes.es 

* Ref. 197 en el BSL 



Limpieza y confort íntimo con la línea "Femfresh" 




"Femfresh" es una línea especialmente formulada para uso íntimo durante o después 
del baño, en épocas calurosas, viajes, después de una actividad física o durante la 
menstruación. La gama se compone de: gel suavemente perfumado y antibacteriano, 
spray desodorante y toallitas individuales, para una rápida y cómoda higiene. 

kart, S.A. 

Sant Ferran, 52 

08940 Cornelia de Llobregat (Barcelona) 
Tel 934 987 550 Fax 932 780 661 

* Ref. 196 en el BSL 



Contorno de ojos 

La empresa de cosmética natural 
"Corpore Sano" ha presentado la 
nueva Crema Contorno de Ojos, 
elaborada con extractos 
naturales de camomila y mimosa. 

Su acción previene la 
formación de arrugas, 
protegiendo la piel e hidratándola. 

Disna, S.A. 

Pol. Ind. Can Magarola Del Ferro, 33 
08100 Mollet del Valles (Barcelona) 
Tel 935 706 292 Fax 935 706 536 

v Ref. 196 en el BSL 
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Naturaleza a flor de piel 

Los laboratorios Yves Rocher, especializados 
en cosmética natural, han estudiado la 
influencia de los polisacáridos veqetales 
sobre la biosíntesis de las células 
dérmicas. Y así han desarrollado la línea 
"Serum Végétal", en tres pasos y 
productos complementarios: Tratamiento 
Fortalecedor Intenso, Concentrado 
Antiarrugas Alta Precisión y Mascarilla 
Tratante Dermo Alisante. 

Yves Rocher España, S.A. 

Mar Cantábrico, s/n 

28830 San Fernando de Henares (Madrid) 
Tel 916 788 400 Fax 916 788 408 

■> Ref. 199 en el BSL 



La coloración capilar 
también es masculina 




Todo el cuidado para la piel del bebé 

La gama de productos "Milton" dermoprotección para 
el bebé está elaborada con bisabolol, vitamina B5 y 
aceite de almendras dulces, y se compone de gel 
de baño, agua de colonia, leche corporal, crema 
bálsamo y toallitas. 
Laboratorios Inlbsa, S.A. 
Ctra. Sabadell a Granollers, Km 14,5 
08185 Llicá de Valí (Barcelona) 
Tel 938 609 500 Fax 938 439 695 
* Ref. 200 en el BSL 




"Goya" es la marca de coloración capilar 
masculina en crema gue permite 
recuperar el color natural del cabello de 
forma suave, rápida y duradera. Su 
formulación permite alcanzar el color 
deseado en cinco minutos. Dura hasta 
seis semanas y ofrece tres tonalidades: 
castaño claro, castaño oscuro y moreno. 

kart, S.A. 

Sant Ferran, 52 

08940 Cornelia de Llobregat (Barcelona) 
Tel 934 987 550 Fax 932 780 661 

* Ref. 202 en el BSL 



"Gliss": repara y regenera el cabello tras el verano 




"Gliss" reestructura los cabellos secos o dañados y regenera la fibra capilar. Esta 
gama emplea el Sistema Sean Repair y se compone de: champú, acondicionador, 
mascarilla nutritiva, mascarilla extra-brillo y tratamiento de puntas. 

Henkel Ibérica, S.A. 

Córcega, 480-492 08025 Barcelona Tel 932 904 000 Fax 932 904 699 

* Ref. 201 en el BSL 




Crema 
extra-protectora 

"Darktan Facial Sun Cream SPF 
20" es una innovadora crema con 
una exclusiva fórmula natural 
extra-protectora y antiarrugas. 

Está elaborada a base de 
manteca de karité, aceite de rosa 
"mosgueta" y fitoescualano, y es 
especial para el cuidado extremo 
de la cara y de las zonas 
sensibles expuestas al sol. 

Su aplicación regular protege 
el envejecimiento celular 
prematuro, hidrata y revitaliza la 
piel en profundidad, y atenúa las 
líneas de expresión del rostro. 

Gelen Cosmetics, S.A. 

LUI, 48-52 08005 Barcelona 
Tel 933 099 109 Fax 933 099 758 
e-mail: gelen@sefes.es 

* Ref. 203 en el BSL 
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El sisal, un hilo vegetal con propiedades exfoliantes 




El hilo de sisal se obtiene de una planta importada de Africa, cuyas fibras -una 
vez secas e hiladas- se combinan con algodón y dan lugar a artículos para la 
higiene, con propiedades exfoliantes, anticelulíticas y revitalizantes. Son ideales 
para eliminar las células muertas en los tratamientos cosméticos. 

Madelsi utiliza también lufa, una planta india de la familia de los melones y 
pepinos (que aquí se cultiva en el pueblecito alicantino de Agost), para elaborar 
todo tipo de manoplas, esponjas, discos, etc. 

Madelsi, S.L. 

Apdo. 278 03690 Sant Vicent del Raspeig (Alicante) 
Tel 965 666 800 Fax 965 666 839 
http://www.madelsi.com 

■fr Ref. 204 en el BSL 




Mascarilla Cabellos Rubios 

Naturaleza y Vida ha presentado la 
nueva colección de Mascarillas Color 
Cabellos Rubios, que están elaboradas 
con extractos naturales de henna y 
germen de trigo. Este producto actúa en 
cinco minutos, reestructurando el 
cabello, suavizándolo y aportando un 
"toque de color". El resultado es un 
cabello suave, hidratado y con brillo. 

Instituto Naturvita 

Apdo. 178 

08100 Mollet del Valles (Barcelona) 
Tel 935 706 292 Fax 935 706 536 
http://www.naturvita.es 

* Ref. 206 en el BSL 



Programa estético del Instituto Pond's de cara al verano 
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El Instituto Pond's ha lanzado nuevos tratamientos de cara al verano: el Tratamiento 
Facial Regenerador Celular Class, el Tratamiento Pedicura Class y el Programa de 
Tratamientos Body Perfect, que recoge terapias como ultrasonidos, presoterapia o 
termo-estimulación. Ofrecen varias sesiones con el fin de regenerar y renovar la piel. 

Instituto Pond's 

Manuel de Falla, 7 28036 Madrid Tel 913 983 119 

4- Ref. 205 en el BSL 



A todo olor 

Novedoso y provocativo, el 
Maquillaje Color de "Agatha Ruiz 
de la Prada" presenta una 
colección de ediciones limitadas 
que se lanzarán a lo largo del 
año. El punto de partida son 6 
tonos Lip Gloss, 4 Sombras Dúo 
Larga Duración y 3 Coloretes de 
suaves texturas y tonos alegres. 

Perfumería Gal, S.A. 

Pol. Ind. La Garena Blas Cabrera, s/n 
28806 Alcalá de Henares (Madrid) 
Tel 918 878 400 Fax 918 878 432 
http://www.qal.es 

«■ Ref. 207 en el BSL 
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Y para las pieles más sensibles. .."Clenosan" 




"Clenosan" es una línea dermatológica, 
testada clínicamente, para asegurar el 
cuidado de todo tipo de pieles. 

La línea "Clenosan bs+" presenta una 
gama de productos para el cuidado 
dermatológico, formulados en base a 
principios activos naturales. 
La línea "Clenosan sp+" actúa 
como coadyuvante en el 
tratamiento de pieles atópicas y 
con tendencia a presentar 
psoriasis. 

Y "Clenosan Anticelulítico" 
es una gama de productos 
-presentados en ampollas o 
en gel- para combatir la 
celulitis y reducir volumen. 



Laboratorios Inibsa, S.A. 

Ctra. Sabadell a Granollers, Km 14,5 08185 Llicá de Valí (Barcelona) 
Tel 938 609 500 Fax 938 439 695 

4- Ref. 208 en el BSL 




La esencia del verano 

La brisa del océano, las algas marinas, la 
puesta del sol... Toda la esencia del 
verano está capturada en el perfume 
"Eternity for Men Summer" de Calvin 
Klein. En la nota de salida, destacan los 
aromas verdes y acuosos, gue dejan 
paso lentamente a un corazón cubierto 
de hojas de violeta y de jacinto. Su fondo 
está enriguecido por maderas secas y 
elegantes gue invitan a zambullirse 
directamente en esta refrescante 
fragancia de verano. Fabien Barón ha 
reinterpretado el frasco de "Eternity for 
Men" para "Eternity for Men Summer" 
creando un frasco de cristal azul pálido 
con aires de playa. 

Además, la nueva edición limitada de 
la frangancia "CK One Summer" es una 
interpretación luminosa y efervescente 
de la fragancia exclusiva "CK One". 

Calvin Klein Cosmetics Spain, S.A. 

Marina, 16-18 Torre Mapire, pl. 22 

08005 Barcelona 

Tel 932 957 700 Fax 932 957 719 

<■ Ref. 209 en el BSL 



Cabellos con volumen 

Las melena voluminosas, los 
rizos y los moldeados marcan las 
nuevas tendencias. Con la 
espuma "Polyswing Fashion 
Styling para Look Rizado" de 
Schwarzkopf, se consigue un 
volumen y un cuerpo excepcionales. 
Los rizos guedan flexibles gracias 
a la fórmula "Elastán". 

Henkel Ibérica, S.A. 

Córcega, 480-492 08025 Barcelona 
Tel 932 904 000 Fax 932 904 699 
http://www.henkel.es 
4- Ref. 210 en el BSL 



108 ALFORJA 





Hawaiian Tropic... para 

lucir el bronceado 

Con los dos nuevos 
productos de Hawaiian 
Tropic, el sol se convierte 
en un aliado perfecto 
SB5¡ para conseguir un 

bronceado uniforme. 

El protector 
Reflective Soft 
Shimmer SPF 8 es 
una loción solar con 
pigmentos 
ultrabrillantes que 
reflejan la luz, 
realzando el aspecto 
natural del 
bronceado. Tiene 
fragancia a aceite 
de coco y manteca 
de cacao, y está 
enriguecido con aloe 
vera y extractos naturales de mango, 
papaya, guayaba y frutas de la pasión. 

Por la noche, el bronceado deslumhra 
con Body Shimmer Aftersun. Además de 
hidratar y refrescar, contiene unas 
partículas doradas ultrafinas y una 
textura sedosa gue aportan un suave y 
sofisticado brillo a la piel. Su 
composición, a base de vitaminas A, E y 
aloe vera mantiene la piel nutrida y 
suave. 

Hawaiian Tropic Europe Inc. 

Tallaght Business Park-Tallaght 

Dublin 24 (Irlanda) 

Tel (España) 607 231 176 

e-mail (España): ventas@htropic.com 

■:• Ref. 211 en el BSL 



Maquillajes "Artistry" 
para primavera y verano 




El "Maguillaje Impecable FPS 10" y el 
"Maquillaje Oil Control FPS 15", de 
"Artistry", contienen el complejo 
"Oxishield Solar", con filtros solares, 
antioxidantes y vitamina E. Y utilizan la 
ténica de la Teoría Universal del Color, 
que permite crear colores mejorados. 

Amway de España, S.A. 

Parque de Negocios Mas Blau 
Edif. Océano, 1 Garrotxa, 10-12, 2 a pl. 
08820 El Prat de Llobregat (Barcelona) 
Tel 934 794 100 Fax 934 788 100 

* Ref. 212 en el BSL 



"N 



Nivea Visage Young": la respuesta para los jóvenes 




La piel de los jóvenes es especialmente sensible y precisa productos específicos 
como la línea "Nivea Visage Young", que ahora se completa con el lanzamiento 
de la innovadora leche limpiadora ligera: "Nivea Visage Young Cool Milk". 



BDF Nivea, S.A. 

Pol. Ind. Tres Cantos Avda. de la Industria, 3) 28760 Tres Cantos (Madrid) 
Tel 918 488 200 Fax 918 039 256 

■> Reí. 213 en el BSL 




^ Utilice 
el Boletín de Servicio 
al Lector - BSL 

Marque los números de 
referencia de los productos 
y novedades de su interés. 
Haga un solo envío 
para recibir todas 
sus respuestas. 
Así de fácil, así de simple. 



* BSL 284 - 



si quiere estar a la cabecera 
del mercado alimentario, visite... 

www.cryovac-retailpartners.com 

Ana Borrás, Cryovac Spain, Teléfono +34 650 800 921 

a Sealed Air 

CRYOVAC 

Food Packaging Systems 



PACKFGRUM " Visite nuestro centro Europeo de Exhibición Permanente de Sealed Air Cryovac en Paris Nord 2, aeropuerto Roissy Charies-de-Gaulle 
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Salical, Tecnosalical, Ecosalical 



La VIII Salical, la V Tecnosalical y la II Ecosalical cosecharon un gran éxito 

SALICAL: LA RIOJA, 
REFERENTE del 

sector alimentario 

La VIH Salical, la V Tecnosalical y la II Ecosalical han convertido a La Rio ja en referencia 
de la calidad agro alimentaria. Si a Jo largo de su historia el salón ha ido cobrando 
notoriedad como referente de los productos de calidad, en esta edición, celebrada del 13 al 16 
de marzo en el Recinto ferial de Albelda de tregua, en La Rioja, ya no ha sido el propio 
salón el referente, sino toda la comunidad autónoma 



Este triple evento, organizado 
por la Consejería de Agri- 
cultura y Desarrollo Econó- 
mico del Gobierno regional, 
la Cámara de Comercio e Industria 
y la Agencia de Desarrollo Econó- 
mico de La Rioja (Adcr), ha inten- 
tado, en esta edición, convertirse 
en el "Salón del Modelo Europeo 
de Alimentación", es decir, en el 
referente del sector español y eu- 
ropeo de los alimentos y bebidas 
con indicación de calidad y doble 
control y sus industrias auxiliares. 

Paralelamente a los salones (Sa- 
lical -VIII Salón Internacional de 
los Productos Alimentarios, Vinos y 
Bebidas con Indicación de Calidad; 
Ecosalical -II Salón Internacional 
de Alimentos Ecológicos: y Tecno- 
salical -V Salón Internacional de 
Procesos, Maquinaria, Equipos y 
Servicios para Productos Alimen- 
tarios y Bebidas con Indicación de 
Calidad), tuvieron lugar el VI En- 
cuentro Europeo de Denominacio- 
nes de Origen Protegidas (D.O.P.). 
Indicaciones Geográficas Protegidas 
(I.G.P.), Especialidades Tradiciona- 



En total, 
en Salical, 
Tecnosalical 
y Ecosalical, 
hubo 164 
"stands", que 
representaron 
a más de 700 
empresas, 
además de 
a instituciones 




Las jornadas técnicas y los actos paralelos han hecho memorable esta edición 
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les Garantizadas (E.T.G.) y Alimen- 
tos de Producción Agraria Ecológica 
(ECO); jornadas técnicas de proce- 
sos; catas y concursos; demostra- 
ciones y presentación de productos; 
reuniones sectoriales, y asambleas 
generales y juntas de asociaciones 
sectoriales. Una importante nove- 
dad de esta edición fue la creación 
del espacio "Sálica! Meeting Point", 
en el que compradores y expositores 
dispusieron de un lugar en el que 
desarrollar sus contactos comercia- 
les en una superficie amplia. 

En total, estuvieron presentes, en 
Salical, Tecnosalical y Ecosalical' 
2005, 164 "stands", de ¡os cuales 109 
fueron de La Rioja. En cuanto al 
número de empresas participantes 
(750), este se ha incrementado en 
22 respecto a la edición anterior. 

La distribución de empresas por 
salón fue la siguiente: 

- En Salical, estuvieron presentes 
17 "stands", representando a ins- 
tituciones y Comunidades Autó- 
nomas, y otros 79, representando 
a 450 empresas de los siguientes 
sectores: vino, productos cárnicos 
curados, embutidos, conservas ve- 
getales, aceite y conservas. 

- Ecosalical contó con nueve 
"stands". que representaron a 179 
empresas, además de a la Asocia- 
ción Riojana de Productores Eco- 
lógicos (ARPA-Rioja). 

- Tecnosalical recibió, en 54 "stands", 
a 1 15 empresas (centros tecnoló- 
gicos; empresas de maquinaria y 
accesorios; de servicios; compa- 
ñías implantadoras de sistemas 
de trazabilidad...). 

El número de visitantes, en esta 
edición, ha superado los 22.900 y 
los días de mayor afluencia fueron 
el domingo (6.900) y el lunes (5.600); 
el martes acudieron al certamen 
5.500 personas y, en la jornada de 
clausura, lo visitaron 4.900. 

Jornadas técnicas 

sobre seguridad alimentaria 

Paralelamente a las actividades de 
la feria propiamente dichas, durante 
los cuatro días, se han desarrollado 
sendas jornadas técnicas sobre cues- 
tiones de actualidad en el terreno de 
la seguridad alimentaria en general 
y referentes a cuatro sectores de 
gran importancia en las industrias 
agroalimentarias. Cabe destacar, en 
este sentido, la trascendencia na- 
cional e internacional de las jorna- 
das, la masiva afluencia de público 
profesional y técnico especializado 
interesado en las mismas y la pre- 
sencia de las personalidades más 



En el espacio 
"Salical 
Meeting 
Point", 
compradores 
y expositores 
dispusieron de 
un lugar en el 
gue 

desarrollar 
sus contactos 
comerciales 



destacadas a nivel mundial en cada 
materia. 

El número total de personas ins- 
critas en las jornadas fue de 1.045, 
distribuidas de la siguiente manera: 
-XVI Jornadas Nacionales de Ins- 
pección y Calidad de la Carne: 
228 participantes. 

- I Foro sobre Sistemas de Traza- 
bilidad: 579 participantes. 

-VI Encuentro Europeo de D.O.P, 
l.G.P. y E.T.G.: 200 participantes. 

- I Jornada sobre Propiedades Sa- 
ludables del Consumo del Cham- 
piñón: 256 participantes. 

Conclusiones generales 

Fueron muchas e interesantes las 
conclusiones que se sacaron de las 
distintas jornadas técnicas que tu- 
vieron lugar paralelamente a la ce- 
lebración de Salical-Tecnosalical- 
Ecosalical. 

En las XV I Jornadas Nacionales 
de Inspección y Calidad de la Carne, 
se determinó que la aplicación de los 
nuevos Reglamentos (CE) en ma- 
teria de higiene de los alimentos 
constituye un enfoque sanitario in- 
tegral a lo largo de toda la cadena 
alimentaria, desde la producción 
primaria hasta la puesta a disposi- 
ción del consumidor, basado en el 
análisis de riesgos en el que el ope- 
rador de empresa alimentaria osten- 



ta la responsabilidad legal principal 
de la seguridad de los alimentos pro- 
ducidos; las explotaciones ganade- 
ras deben considerarse estableci- 
mientos alimentarios y sus proce- 
dimientos de producción deben pro- 
tocolizarse y ser auditables, siendo 
recomendable seguir modelos es- 
tándar; el uso de las (¡nías de Prác- 
ticas Correctas de Higiene o de los 
principios del sistema de Análisis 
de Peligros y Puntos de Control 
Crítico (APPCC) deben proporcio- 
nar las herramientas adecuadas para 
controlar los riesgos en la producción 
primaria y operaciones asociadas, y 
se deben tener en cuenta factores 
relativos al medio ambiente y al 
bienestar animal; los veterinarios 
de explotación constituyen un ele- 
mento clave para la aplicación efi- 
caz de las buenas prácticas de hi- 
giene y de los principios del siste- 
ma APPCC en la producción pri- 
maria; dentro del enfoque sanitario 
integral, la información desde el 
sector primario constituye un ele- 
mento esencial para garantizar la 
seguridad de la carne, y la Admi- 
nistración debe analizar y propo- 
ner qué datos relevantes deben in- 
cluirse en la información de la ca- 
dena alimentaria que debe enviar- 
se a los mataderos antes del sacrifi- 
cio de los animales; para garantizar 




Vino, productos cárnicos curados, embutidos, conservas vegetales, aceite y 
conservas fueron sectores representados en la feria 
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I FORO SOBRE SISTEMAS 
DE TRAZABILDAD 

APLICACIONES Y SOLUCIONES PRACTICAS 



Durante la pasada edición de Salical-Tecnosalical-Ecosalical, tuvo lugar el "I 
Foro sobre Sistemas de Trazabilidad. Aplicaciones y Soluciones Prácticas". En 
el mismo, se extrajeron las siguientes conclusiones: 

1) El sistema de trazabilidad en las empresas agroalimentarias permitirá 
establecer procedimientos preestablecidos y autosuficientes que permitirán 
conocer el histórico, la ubicación y la trayectoria de un producto o lote de 
productos a lo largo de la cadena de suministros y elaboración en un 
momento dado, a través de unas herramientas determinadas. 

2) Todas las empresas del sector deberán contar ya con este sistema con el fin 
de cumplir la legalidad, asegurar la aceptación de sus productos entre los 
consumidores y evitar sanciones. 

3) El Gobierno de La Rioja, a través del Instituto de Seguridad Alimentaria, 
realizará un Plan de Seguridad Alimentaria de la Comunidad Autónoma de 
La Rioja, para garantizar la salud pública y la de los consumidores en 
materia alimentaria, y creará la Comisión de Seguridad Alimentaria para 
coordinar, ejecutar y vigilar su cumplimiento. El plan se basará en un 
planteamiento global e integrado a lo largo de toda la cadena alimentaria. 

4) Se deberá apostar por la breve incorporación para la implantación de la 
identificación por radiofrecuencia (RFID) en sustitución del actual código de 
barras, ya que, aunque los dos tienen igual eficacia operativa, el código 
disminuye la productividad debido al tipo de lector y a que sólo se puede 
leer encarado, mientras que el RFID es mucho más cómodo para su lectura 
desde cualquier trayectoria a través de las antenas. 

5) Es necesario hacer visible la trazabilidad a los clientes; por ello, durante este 
foro, se presentó la primera Base de Datos Centralizada que opera en 
Europa -"Stela"-, que cumple estrictamente con toda la normativa de Aecoc 
y ha encontrado el respaldo unánime de la gran distribución española. 



El número 
total de 
personas 
inscritas en 
las jornadas 
técnicas 
fue de 1.043 



la seguridad alimentaria de los ali- 
mentos puestos en cl mercado, es 
indispensable establecer una ade- 
cuada trazabilidad a lo largo de to- 
da la cadena alimentaria, lo cual es 
recomendable que se lleve a cabo 
mediante sistemas sencillos y úti- 
les; hay que desmitificar los peli- 
gros de los aditivos en los alimen- 
tos, ya que su seguridad está ga- 
rantizada por el cumplimiento de 
la normativa vigente y ejercen un 
efecto beneficioso en la seguridad 
de los alimentos, mientras que los 
controles oficiales deben verificar su 
adecuada dosificación, así como 
garantizar la utilización de los mis- 
mos únicamente para los usos a los 
que están destinados; las empresas y 
las Administraciones Públicas de- 
ben trabajar conjuntamente para 
gestionar las alertas y las situacio- 
nes de crisis. Para su gestión, debe 
haber manuales de emergencias en 
los que estén protocolizadas las ac- 
tuaciones a realizar. En casos de 
crisis se debe informar al público 
con transparencia y por profesiona- 
les expertos en comunicación de 



riesgos; se debe incrementar la in- 
formación al consumidor, para que 
sea conocedor de las garantías de 
calidad y seguridad que aportan 
los sistemas que se están aplicando 
en las empresas alimentarias, in- 
cluida la producción primaria. 

En el VI Encuentro Europeo de 
D.O.P, I.G.P. y E.T.G. y en la Jor- 
nada Técnica sobre Innovación 
Alimentaria, se llegó a las siguien- 
tes conclusiones: 

1) El modelo europeo de alimenta- 
ción continúa siendo válido y de- 
be preservarse. No obstante, pa- 
ra continuar siendo competitivo, 
ha de adaptarse a los nuevos retos 
derivados de la ampliación de la 
LInión Europea, de las nuevas 
normativas y de la evolución de las 
demandas de los consumidores. 

2) La LInión Europea reconoce y 
ampara determinados alimentos 
para que el consumidor valore 
el esfuerzo del productor y esté 
dispuesto a compensar ese es- 
fuerzo en cl precio. Para que los 
consumidores reconozcan este 
esfuerzo, resulta imprescindible 



la formación e información de 
los consumidores. 

3) El modelo europeo de alimenta- 
ción es patrimonio de la sociedad, 
consecuencia de la tradición y del 
legado cultural. Es necesario de- 
fender este modelo y difundirlo 
entre los consumidores como 
una herramienta frente a la en- 
trada de alimentos de terceros 
países que no cumplen todos 
los requisitos exigidos a los pro- 
ducidos en la Unión Europea. 

4) El uso de nuevos instrumentos 
de comunicación sobre la calidad 
y seguridad alimentaria resulta 
imprescindible para informar a 
los consumidores sobre el ori- 
gen y las características diferen- 
ciales de los alimentos produci- 
dos bajo ese modelo europeo. 

5) La calidad en el modelo europeo 
de alimentación está unida al 
territorio. Este es un factor de di- 
ferenciación frente a otras zonas, 
capaz de atraer nuevas fuentes 
de riqueza y de fijar la pobla- 
ción; de esa forma, aumenta la 
competitividad de ese territorio 
en todos los ámbitos, no sólo en 
cl agroalimentario. 

6) La implantación de los sistemas 
de trazabilidad. además de supo- 
ner un cumplimiento de la legis- 
lación, beneficia la gestión inter- 
na de las empresas y provoca in- 
versiones en I+D+i, así como la 
implantación de planes de mejo- 
ra continua, delimita las respon- 
sabilidades y asigna recursos de 
control donde son más necesarios. 

7) La distribución, que ostenta el 
liderazgo de la cadena alimenta- 
ria, se ha adaptado a las nuevas 
normativas relativas a la trazabi- 
lidad. Por ello, la supervivencia 
de los agricultores, ganaderos y 
empresas agroalimentarias pasa 
por adaptarse a estas normati- 
vas, no sólo para cumplir la ley, 
sino para que sus productos ac- 
cedan al mercado. 

8) La protección de los alimentos 
es una de las soluciones para 
afrontar los retos que supone 
para agricultores y ganaderos la 
reforma de la Política Agraria 
Común. En las sucesivas refor- 
mas de la PAC, se han reducido 
-y casi eliminado- las ayudas 
directas para compensar las ren- 
tas y se han potenciado las me- 
didas que fomentan el desarro- 
llo rural, la seguridad y la cali- 
dad alimentaria y el respeto al 
medio ambiente. Los productos 
con un distintivo de calidad son 
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Las catas fueron uno de los platos fuertes de Salical 



más competitivos y rentables 
que el resto. 

9) El modelo vitivinícola riojano es 
un ejemplo de un sistema basado 
en la trazabilidad desde el origen 
y en la calidad percibida por los 
consumidores. Es un modelo 
dinámico y con capacidad inno- 
vadora que debe reconocerse en 
una legislación que defienda el 
sector y reconozca su patrimonio. 

10) La presentación de los productos 
de calidad a los consumidores de- 
be renovarse y adoptar las últimas 
innovaciones para que resulten 
más atractivos. Es necesario apli- 
car las modernas técnicas de mar- 
keting a las Denominaciones de 
Origen para aumentar las ventas. 

1 1 ) La innovación debe estar basa- 
da en aspectos relacionados con 
la salud, la calidad, la seguridad 
y el respeto al medio ambiente. 

12) Es necesario introducir innova- 
ciones de calidad para conseguir 
mejores productos. Esta innova- 
ción debe ser integral y abarcar 
desde la producción y la elabo- 
ración hasta la presentación en el 
mercado. La innovación debe rea- 
lizarse poco a poco y fundamen- 
tarse en conceptos controlables. 

13) Las D.O.P. cuentan con una po- 
sición estratégica para la innova- 
ción, debido a su liderazgo. Las 
empresas líderes son las que apli- 
can las innovaciones con éxito. 

14) Es necesario un planteamiento 
integral del modelo europeo de 
alimentación que, además de 
los aspectos agrarios, incluya 
políticas conjuntas para el desa- 
rrollo económico y social, con 



una concepción global del terri- 
torio en el que se encuentran 
asentadas, de tal modo que au- 
mentará la calidad de vida. 

Actividades paralelas 

Entre las numerosas y variadas ac- 
tividades que tuvieron lugar, de for- 
ma paralela, durante la celebración 
de Salical, destaca la presentación 
de cuatro nuevas figuras de calidad 
agroalimentaria en La Rioja: chori- 
zo, alcachofa, queso y champiñón. 
Estas cuatro nuevas marcas se vie- 
nen a sumar a las 17 ya existentes; 
aportarán un plus de valor añadido 
a los productos certificados, e in- 
crementarán la imagen de calidad 
de La Rioja en general. En el cer- 
tamen, también se presentó la 
nueva variedad de uva Tcmprani- 
llo Blanco. Localizada por un agri- 
cultor riojano en 1998, ha sido de- 
sarrollada por investigadores del 
Cida durante siete años; la investi- 
gación ha conseguido obtener un 
"clon" de la variedad y, este año, 
ya ha sido reconocida por el Regis- 
tro de Variedades Españolas. 

El salón también vivió la pre- 
sentación del consorcio Riojatastc, 
por el (pie cinco grandes empresas 
riojanas (Martínez Lacucsta, Co- 
mercial Rioverde, Hijo de José 
Martínez Somalo, Lácteos Martí- 
nez y Eoncasal) se han unido con 
el objetivo de exportar, de forma 
conjunta, sus productos. Los mer- 
cados objetivos del consorcio son 
la UE-25, Rusia, Ucrania, Suiza y 
EE UU. En el salón, también se 
presentó el "Proyecto Sinergia", 
que tiene como objetivo la obten- 



ción y aplicación en fase piloto de 
un modelo, basado en técnicas de 
producción vitivinícolas respetuo- 
sas con el medio ambiente, para la 
optimización de los recursos utili- 
zados y la minimización de los im- 
pactos ambientales derivados del 
ciclo de vida del vino. 

Por otra parte, en Salical, tam- 
bién tuvo lugar la presentación del 
borrador del Anteproyecto de Ley 
de los Sistemas de Calidad Agroa- 
limentaria en la Comunidad Autó- 
noma de La Rioja. La Ley regula- 
rá las figuras de calidad agroali- 
mentaria basándose en la separa- 
ción entre la gestión de las mismas 
y el control o certificación. Su ob- 
jetivo es consolidar el funciona- 
miento de las marcas de calidad 
existentes y dotarlas de un nivel 
de protección que redundará en la 
competitividad del sector agroali- 
mentario riojano. 

Por su parte, la asamblea de la 
Asociación Nacional de Comer- 
ciantes Especializados en Vino ce- 
lebró, en Salical, su reunión anual 
y mantuvo un contacto directo con 
las empresas presentes en la feria, 
así como con otras bodegas rioja- 
nas, con el fin de establecer futu- 
ros marcos de colaboración. 

Entre los actos paralelos que tu- 
vieron lugar en el salón, hay que 
mencionar, cómo no, las catas. Así, 
"Asolrioja" consistió en la cata de 
aceites de oliva virgen extra de La 
Rioja, mientras que, en "Prorioja", 
se cataron y presentaron la I.G.P. 
Pimiento Riojano, la D.O.P. Aceite- 
de La Rioja, la D.O.P. Peras de 
Rincón de Soto y la I.G. Vinos de 
la Tierra "Valles de Sadacia". 

Finalmente, el certamen tam- 
bién acogió dos celebraciones muy 
especiales: por una parte, el I Día 
Internacional del Champiñón (pa- 
ralelamente a las jornadas técnicas 
sobre las propiedades saludables 
del consumo del champiñón, y con 
el objetivo de aumentar su consu- 
mo, se celebró esta efeméride, con 
la colaboración de la Asociación de 
Cultivadores del Champiñón de 
La Rioja, Navarra y Aragón, que 
consistió en la elaboración, por 
prestigiosos cocineros riojanos, de 
diferentes platos a base de cham- 
piñón), y, por otra, el Día Interna- 
cional del Consumidor (con moti- 
vo de dicha celebración, una vein- 
tena de personas pertenecientes a 
asociaciones de consumidores de 
La Rioja visitaron la feria y partici- 
paron en las actividades de la jor- 
nada). Q 



Mayo 2005 113 



I Foro de la Trazabilidad 



Este nuevo evento contó con dos áreas: una expositiva y otra congresual 



Gran afluencia 
al I Foro de 
la Trazabilidad 

El I Foro de la Trazabilidad, celebrado del 16 al 18 de marzo en el Palacio 
de Congresos de Fira de Barcelona, despertó un alto nivel de interés entre sus 
participantes, cumpliendo las expectativas previstas por Aecoc y Fira de 
Barcelona. Este nuevo evento contó con dos áreas, una de exposición, en la 
que se dieron cita 60 empresas que ofrecen servicios tecnológicos, logísticos y 
de consultor/a especializados en este tipo de procesos, y otra congresual, con 
600 profesionales acreditados 



El I Foro de la Trazabilidad, 
organizado por Accoc, en co- 
laboración con Fira de Bar- 
celona, y en el que partici- 
paron más de 3.000 profesionales 
(entre expositores, visitantes y asis- 
tentes al congreso y/o a las jornadas 
paralelas), ha permitido a sus visi- 
tantes obtener una visión global de 
lo que la tecnología aporta al se- 
guimiento y control de mercancías, 
además de permitir entrar en con- 
tacto con profesionales que ya han 
aplicado sistemas de trazabilidad 
en sus empresas. Un buen ejemplo 
del intercambio de conocimiento 
que ha supuesto este foro se en- 
cuentra en el I Congreso Aecoc de 
Trazabilidad y RFID, en el que, 
durante tres días, responsables de 
la Administración, empresarios y 
técnicos han dado las claves para 
facilitar la adaptación tecnológica 
de las empresas a la trazabilidad. 

Por parte de la Administración, 
las principales intervenciones co- 
rrieron a cargo de la presidenta de 
la Agencia Española de Seguridad 
Alimentaria (Aesa), María Neira, y 




El I Foro de la Trazabilidad contó con la presencia de más de 3.000 profesionales 
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DE ALIMENTOS EN ESPAÑA 



el director de l'Agéncia Catalana 
de Seguretat Alimentaria (Acsa), 
Eduard Mata. En referencia a la 
directiva europea que obliga a las 
empresas del sector a implantar 
sistemas de trazabilidad desde el 1 
de enero, este último afirmó, ha- 
ciendo referencia a posibles san- 
ciones, que no van a hacer inspec- 
ciones de seguridad, ya (pie "sería 
absurdo". Por su parte, María Nei- 
ra destacó que las aproximada- 
mente 50 alertas alimentarias que 
se registran mensualmcntc en Es- 
paña hacen necesaria la trazabili- 
dad, para la localización rápida de 
la mercancía y su retirada a tiempo 
y de forma selectiva. 

Una vez acabado el periodo de 
transición tras la entrada en vigor 
de la nueva directiva europea, las 
empresas deberán facilitar a la Ad- 
ministración todo el proceso de lo- 
calización de la mercancía en aler- 
ta para poder proceder a su retira- 
da selectiva rápidamente. María 
Xeira también aclaró que la direc- 
tiva no establece en qué plazo de 
tiempo están obligadas las empre- 
sas a proporcionar información en 
caso de ser requerida, pero sí esta- 
blece que debe ser en el menor 
tiempo posible. La subdirectora de 
Planificación Agraria del MAPA, 
Isabel Bombal. (pie también parti- 
cipó en el congreso, señaló que las 
que tienen competencias sancio- 
nadoras en este ámbito son las co- 
munidades autónomas. 

Por otra parte, uno de los repre- 
sentantes empresariales que asis- 
tieron al evento, el sectetario ge- 
neral de la Federación Española 
de Industrias de la Alimentación y 
Bebidas (Fiab), Jorge Jordana, des- 
tacó el peligro (pie supone para la 
reputación de la empresa no poder 
retirar un producto a tiempo en ca- 
so de crisis. Según Jordana, "la 
única diferencia entre las alertas y 
las crisis la establecen los medios 
de comunicación y el tiempo. Por 
eso, el interés de las empresas de- 
be ser el de cerrar una alerta al ins- 
tante". 

Además de la Administración, 
diversos profesionales mostraron a 
los asistentes cómo han aplicado la 
trazabilidad en sus negocios. Es el 
caso de Metro, Kraft/DML, Con- 
sum, La Jijonenca o el Matadero 
Madrid Sur y Carrcfour. 

Pero, más allá de los beneficios 
que la trazabilidad ofrece en mate- 
ria de seguridad alimentaria, el I 
Congreso Accoc de Trazabilidad y 
RFID también analizó, en su pro- 



IDtrack (Asociación Europea para 
la Identificación Segura), en su 
objetivo por divulgar, orientar y 
coordinar la implementación 
segura de las nuevas tecnologías 
de identificación y trazabilidad, 
ha llevado a cabo el "II Estudio 
sobre Trazabilidad de Alimentos 
en España". Según informa 
Alfaland Sistemas, uno de los 
patrocinadores del estudio, la 
investigación se ha realizado 
sobre las 350 primeras empresas 
españolas del sector de 
alimentación por facturación y 
número de empleados. 

Según este informe, la mitad 
de las compañías ha recurrido a 
proveedores externos para 
asesorarse en la implantación de 
la trazabilidad, sin apreciarse 
diferencias significativas por área 
de actividad o por volumen de 
facturación. Así, las empresas 
consultadas estiman, por este 
orden, las siguiente variables 
como base de una política de 
trazabilidad: identificar los 
productos expedidos; registrar los 
números de lotes de los 
ingredientes, el número de lote de 
entrega con cliente y la 
información de cada lote de su 
proveedor; poner un número único 
a cada lote de entrega, y 
relacionar el lote de expedición 
con los lotes de recepción. En 
este sentido, IDtrack ha elaborado 
"los diez mandamientos de la 
trazabilidad" (ver ALFORJA n° 298). 

El estudio muestra que las 
principales dificultades a las que 
se han enfrentado las empresas al 
implantar un sistema de 
trazabilidad se relacionan con los 
cambios internos que han debido 
afrontar y los problemas para 
encontrar un "software" 
adecuado. El informe de IDtrack 
manifiesta que los proveedores de 
materias primas o semielaboradas 
destacan el exceso de información 
y de volúmenes de productos, 
mientras que los de mayor 
facturación y los distribuidores 



destacan la carencia de 
información para formarse sobre 
trazabilidad en alimentación. 

Más de un tercio de las 
empresas considera que implantar 
una política de trazabilidad de 
mínimos en la compañía les 
llevaría de 4 a 8 meses, aunque 
una cuarta parte podría hacerlo 
en un horizonte temporal 
relativamente rápido: de 1 a 4 
meses. Como media, se necesitan 
8,6 meses para mínimos y 18 
meses para una política adecuada 
de trazabilidad. 

En otro apartado del estudio, 
se informa de que existe un 
elevado grado de acuerdo en que 
el consumidor final es el principal 
beneficiado de la trazabilidad y 
que ésta permite comunicar y 
promover la calidad de los 
productos. Sin embarqo, las 
empresas del sector creen que los 
fabricantes se benefician de 
forma similar a los distribuidores, 
mientras que los proveedores de 
materias primas y productos 
semielaborados son los que 
menos beneficio obtienen de la 
trazabilidad. Sólo una de cada 
cuatro compañías discrepa sobre 
su aplicabilidad en los lotes, en 
lugar de su implantación en los 
productos individualmente. 

La reacción ante una crisis 
alimentaria provoca disparidad de 
datos. El tiempo medio de 
reacción de las empresas ante un 
problema de seguridad 
alimentaria se estima en 10 h, 
aungue más de una cuarta parte 
de las empresas no podrían 
hacerlo en menos de 24 h. 
Respecto al año 2004, el tiempo 
medio de reacción se reduce a la 
mitad y se sitúa 3 h por debajo 
del tiempo de reacción que las 
empresas habían previsto para el 
presente ejercicio. Las compañías 
distribuidoras y las de mayor 
facturación son las que más 
tardarían en ofrecer información a 
las autoridades competentes ante 
un problema. 
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BENEFICIOS 

DE LA TRAZABILIDAD 



Beneficios para el consumidor 

* Confiar más en el producto que consume 

* Tener la seguridad de que, en caso de incidencia 
alimentaria, el producto implicado será localizado y 
retirado en el menor tiempo posible 

* Poder escoqer entre productos similares, pero con 
características de fabricación o de composición 
diferentes o específicas 

* Tener la posibilidad de reclamar en caso de que un 
producto no ofrezca las características esperadas por 
el consumidor 

Beneficios para las empresas 

* Mejorar el control de los "stocks" 

* Optimizar la gestión de los almacenes 

* Agilizar los procesos de entrega y recepción 

Beneficios para la Administración Pública 

* Permitir depositar mayor confianza en las empresas 

* Trabajar en colaboración con las empresas 

* Mejorar las actividades de control a lo largo de la 
cadena 



Fuente: Aecoc y Fira de Barcelona 



la trazabilidad hacia delante o des- 
cendente. La ascendente permite 
determinar el origen del producto, 
así como los diferentes elementos 
o componentes utilizados en su fa- 
bricación o elaboración; la interna 
permite relacionar un producto 
con las materias primas, envases, 
aditivos y otros datos relevantes de 
su proceso de fabricación o pro- 
ducción, mientras que la descen- 
dente es la cpie aporta información 
sobre el destinatario del producto. 
Para poder reconstruir el historial 
completo de un producto, es im- 
portante garantizar la trazabilidad 
a estos tres niveles, ya que sólo así 
se dispondrá de información a lo 
largo de toda la cadena. 

Aecoc apuesta por el EPC 

El congreso de Aecoc analizó la si- 
tuación del RFID (Radiofrecuen- 
cia de Identificación) en España y 
los principales proyectos puestos 
en marcha por las empresas euro- 
peas con esta tecnología. Aunque 
la radiofrecuencia no es una tecno- 
logía nueva, actualmente Aecoc 
promueve el desarrollo e implanta- 



ción en España de un nuevo siste- 
ma de identificación de productos 
mediante *'chips" que emplea esta 
tecnología: bajo el nombre de 
"Electronic Product Code" (EPC), 
este sistema revolucionará, según 
los expertos, los procesos logísticos 
y comerciales de las empresas. 

Durante las ponencias, se anali- 
zaron las ventajas de este sistema, 
que, si bien se encuentra en la fa- 
se inicial de desarrollo, se trata de 
la tecnología del futuro en este 
ámbito, según coincidieron en se- 
ñalar los participantes. Así, a pesar 
de que, en nuestro país, el sistema 
aún está en fase de estudio, por 
parte de las empresas en otros paí- 
ses el EPC está siendo ya utilizado 
en entornos logísticos. 

El EPC], que no es una alterna- 
tiva al tradicional código de barras, 
sino un nuevo sistema para el 
transporte de información, utiliza, 
al igual que este, una serie numé- 
rica para identificar al fabricante 
de un artículo y su categoría de 
producto, pero introduce una im- 
portante novedad con respecto al 
código de barras, ya que -gracias a 



grama, las oportunidades que esta 
práctica brinda a otros sectores 
profesionales. En esta parte, inter- 
vinieron el responsable de opera- 
ciones de la empresa de electrodo- 
mésticos Samsung, Niek Hyner, y 
la directora del Centro de Investi- 
gación y Control de Calidad del 
Instituto Nacional de Consumo, 
M" José Toro. 

Y es que, más allá de la alimen- 
tación, la trazabilidad también tie- 
ne importantes aplicaciones en 
muchos otros sectores, como el sa- 
nitario, el cosmético, de juguetería 
o el de puericultura. No en vano, 
es una herramienta fundamental a 
la hora de proceder a la retirada rá- 
pida, selectiva y eficiente de cual- 
quier tipo de artículo defectuoso. 
Además, la trazabilidad permite, 
desde garantizar una determinada 
denominación de origen o un mé- 
todo de producción (ecológico, tra- 
dicional...) en el sector alimenta- 
rio, hasta evitar posibles falsifica- 
ciones y fraudes en sectores en los 
que la autenticidad juega un papel 
trascendental, como el de las obras 
de arte. 

Tal como se explica en el n" 297 
de ALFORJA, existen tres tipos 
de trazabilidad: la trazabilidad ha- 
cia atrás o ascendente, la interna y 



La 

trazabilidad 
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sectores, 
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Las nuevas tecnologías son una herramienta fundamental para la implantación de 
los sistemas de trazabilidad 
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un grupo de dígitos- el nuevo sis- 
tema permite identificar todos y 
cada uno de los artículos de forma 
unitaria, es decir, individualizada. 

El nuevo "chip" permite dispo- 
ner, en todo momento, de informa- 
ción en tiempo real sobre cual- 
quier producto, de cualquier em- 
presa y de cualquier lugar del 
mundo, así como seguir un artícu- 
lo concreto a lo largo de toda la ca- 
dena de producción y retirarlo rá- 
pidamente, en caso de que exista 
un problema. 

Desarrollado por el Massachu- 
setts Institute of Tecnology 
(Mi l ), el EPC combina tecnológi- 
camente la RFID e Internet. Cada 
artículo debe identificarse con un 
pequeño "chip" que contiene una 
serie numérica, que se "lee" con 
un aparato de captura electrónica, 
sin necesidad de que exista con- 
tacto físico. Posteriormente, y gra- 
cias a esa serie numérica, se accede 
por Internet a una amplia informa- 
ción sobre ese artículo concreto; 
toda una serie de datos (lugar y fe- 
cha de fabricación, fecha de cadu- 
cidad, lugar al que se debe en- 
viar...) que están guardados en una 
gran base de datos de productos. 

Otra de las grandes ventajas 
que aporta, por lo tanto, el nuevo 
sistema es que las empresas pue- 
den compartir información y bene- 
ficiarse de las ventajas y el ahorro 
que supone disponer de informa- 
ción fiable, precisa y en tiempo re- 




Para reconstruir el historial completo de un producto, hay que 
garantizar la trazabilidad a todos los niveles 



al sobre el movimiento de sus pro- 
ductos. 

Actividades paralelas 

Paralelamente al área de exposi- 
ción y al I Congreso Aecoc de Tra- 



zabilidad y REID, distintas em- 
presas e instituciones organizaron 
jornadas y conferencias relaciona- 
das con el foro. Una de ellas fue 
"La trazabilidad de los objetos de 
arte", en la que profesionales y ex- 
pertos del sector analizaron los be- 
neficios que aporta la trazabilidad 
en un ámbito -el arte- en el que se 
hace especialmente necesario con- 
trolar aspectos como la seguridad y 
el transporte. 

Por otra parte, y también de for- 
ma paralela, se celebró la "II Reu- 
nión de Diseminación del proyec- 
to EID + DNA Tracyng: utiliza- 
ción de la identificación electróni- 
ca IDE y de marcadores molecula- 
res ADN para la mejora de la tra- 
zabilidad del ganado y de la car- 
ne". En esta jornada, se analizó el 
desarrollo de un doble sistema 
que combina, por una parte, la 
identificación electrónica (IDE) y, 
por otra, los perfiles de ADN, para 
permitir la trazabilidad total y el 
control de la calidad de la carne de 
bovino y de porcino desde la gran- 
ja hasta el consumidor final. 

También el Centro Español de 
Logística (CEL) organizó un acto 
de presentación de su "Cuaderno de 
Trazabilidad Alimentaria", una guía 
impulsada por el CEL c Informáti- 
ca de El Corte Inglés cpie analiza 
las implicaciones que la trazabili- 
dad tiene para la industria y que 
realiza una serie de recomendacio- 
nes para su aplicación. Q 



LA FIESTA DE LA TRAZABILIDAD ALIMENTARIA" 



El 17 de marzo, en el marco 
del I Foro de la Trazabilidad, 
tuvo lugar la "Fiesta de la 
Trazabilidad Alimentaria" en 
el "stand" de Olzet Seguridad 
Alimentaria. Al acto, 
asistieron alrededor de 70 
personas y se brindó por el 
nacimiento de la herramienta 
"TraceCheck". 

Actualmente, muchas 
empresas desconocen si sus 
sistemas actuales de 
Información cumplen con la 
normativa que obliga a las 
empresas a realizar la 
trazabilidad alimentaria. 



Por ello, Olzet Seguridad 
Alimentaria, S.A., 
especializada en la 
consultoría e implantación 
de sistemas de trazabilidad, 
junto con la compañía 
desarrolladora de 
"software" Xifrat y la 
colaboración de la Asociación 
Europea para la Identificación 
Segura (IDtrack), ha 
lanzado la herramienta 
"on line" "TraceCheck" 
(www.tracecheck.com). 

"TraceCheck" es una 
herramienta con difusión 
internacional, que, 



actualmente, están 
utilizando ya alrededor de 
200 firmas. Su 
funcionamiento consiste en 
dar respuesta a unos 
cuestionarios detallados sobre 
los procesos productivos y 
logísticos. El "software" 
permite la representación 
gráfica de dichos procesos, lo 
gue implica una exhaustiva 
documentación de los 
mismos. 

"TraceCheck" recoge la 
información y genera, 
automáticamente, un 
informe detallado de su nivel 



de trazabilidad con 
respecto a las normativas y a 
las buenas prácticas, 
incluyendo sugerencias de 
mejoras. 

Esta herramienta incluye 
una puntuación final, que 
indica cuál es el grado de 
cumplimiento de la normativa 
con respecto a una escala 
máxima. Además, 
"TraceCheck" también 
permite realizar ejercicios 
prácticos y simulaciones 
sobre cómo funcionan los 
sistemas de trazabilidad de 
las empresas. 
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SIL 



VII Salón Internacional 
de la Logística 
17 al 20 de mayo 
Barcelona 



Sectores 

Equipamientos y manutención; 
distribución; servicios 
tecnológicos; "e-logistics"; 
transporte por carretera; 
transporte marítimo; transporte 
aéreo, y transporte ferroviario. 

Emplazamiento 

Recinto ferial Gran Vía M-2 
(Montjuic-2) de la Fira de 
Barcelona. 

Perfil del visitante 

Se esperan 40.000 visitantes 
profesionales (el año pasado 
acudieron 35.746). 

Expositores 

Se espera que participarán 
700 empresas expositoras 
(1.000, representadas). En la 
edición pasada, más de 600 
expositores provenientes de 
66 países y cerca de 900 
compañías participantes 
estuvieron representados y 
destacó el interés despertado 
por el certamen entre las 
empresas internacionales, 
que representaron el 40% del 
total de expositores en 
SIL'2004. 

Datos de interés 

La novedad más destacada es 
la incorporación de tres nuevas 



¿SIL 2005 



áreas dedicadas al transporte 
ferroviario, al vehículo 
industrial e industria auxiliar, 
y al sector manutención. Por 
otra parte, el invitado especial 
de este año será Portugal. 
Además de contar con la 
destacada presencia del ministro 
de transportes portugués, el 
país luso estará ampliamente 
representado en el SIL con la 
participación de representantes 
de los diferentes sectores de 
la logística, como puertos, 
operadores o plataformas 
logísticas. 

Actos paralelos 

III Fórum Mediterráneo de 
Logística y Transporte; 
jornadas técnicas; encuentros 
empresariales, y el "VIII 
Symposium Internacional SIL ■ 
XXVII Jornadas de Logística 
CEL-Aecoc". 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Meeting y Salones, S.A.U. 

Zona Franca C/60, n° 19 - sec. A 

08040 Barcelona 

Tel 932 638 150 

Fax 932 638 128 

e-mail: sil@el-consorci.com 

http://www.silbcn.com 



Mayo 



BIOCULTURA 
XII Feria de las Alternativas 
y el Consumo Responsable 
(en Barcelona) 



6 al 9 de mayo 
Barcelona 



Sectores 

Alimentación biológica, además de 
higiene y cosmética; 
bioconstrucción; energías 
renovables; muebles y decoración 



para la vivienda y lugares de trabajo 
saludables; terapias y medicinas 
complementarias; ahorro y reciclaje; 
cáñamo Industrial; ecología; medio 
ambiente; turismo rural y casas de 
reposo; juguetes; artesanías; música; 
libros, y revistas. 

Emplazamiento 

Palau Sant Jordi. 

Perfil del visitante 

La organización espera que acudan 
más de 74.000 visitantes 
Interesados en los productos 
biológicos y ecológicos. 

Expositores 

Las previsiones apuntan a la 
participación de 540 expositores. 

Datos de interés 

El programa cuenta con cerca de 
200 actividades: mesas redondas, 
conferencias, talleres, música, debates... 

Periodicidad 

Bianual (Barcelona y Madrid). 

Para más información 

BioCultura. Asociación Vida Sana 

Mercé Rodoreda, 18 

08193 Bellaterra (Barcelona) 

Tel 935 800 818 Fax 935 801 120 

e-mail: blocultura@vidasana.org 

http://www.biocultura.org 



BELLASALUD 
III Feria de la Belleza, 
la Salud y el Bienestar 

7 al 9 de mayo 
Madrid 

Sectores 

Estética y cosmética; nutrición 
saludable; turismo de salud, y 
equipamiento. 

Emplazamiento 

Parque Ferial Juan Carlos I 
(Pabellón 3). 

Perfil del visitante 

El año pasado, acudieron más de 
23.000 visitantes, muchos de ellos 
profesionales. 



Expositores 

En la edición de 2004, hubo 150 
marcas representadas; 88 
expositores y nueve asociaciones 
profesionales. En esta ocasión, 
acudirán expositores relacionados 
con la estética, la salud y el cuidado 
personal: centros especializados en 
el sector de la alimentación 
saludable; firmas de productos 
dietéticos; firmas cosméticas- 
Actos paralelos 

En paralelo a la exhibición de 
centros y productos que acoge la 
feria, se ha preparado un completo 
programa de talleres prácticos, 
impartidos por asociaciones y 
profesionales. Asimismo, los 
especialistas tienen su lugar en las 
jornadas profesionales. 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Grupo Planner 

Pl. Marqués de Salamanca, 9 

28006 Madrid 

Tel 915 774 797 Fax 915 756 510 
e-mail: gplanner@gplanner.com 
http://www.feria-bellasalud.com 



FENAVIN 

III Feria Nacional del Vino 
9 al 12 de mayo 
Ciudad Real 

Sectores 

Sector empresarial español del vino. 
Emplazamiento 

Pabellón Ferial de Ciudad Real. 
Perfil del visitante 

En 2003, se registró un total de 
5.000 visitantes (distribuidores; 
bodegueros; exportadores; jefes de 
compras de grandes cadenas, 
hoteles y restaurantes, tiendas de 
vino, etc.). En esta edición, se 
espera mejorar esa cifra. También 
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Vinagre de Vino 
Control Internacional de Calidad CALITAX 
^-n ^ Ctra. Albarreal, 3 Apartado 3 
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Bacalaos Santymar, S.L / Pol. Ind. Venios / Edif. ARANIBAR 2 / Mod. 7 
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se pretende aumentar los 256 
importadores extranjeros de 22 
países diferentes que participaron 
en la edición pasada a más de 400 
compradores internacionales 
procedentes de 30 países (cerca de 
50 compradores procederán de 
China y Japón). 

Expositores 

La edición pasada contó con 525 
marcas expuestas y 12.500 botellas 
consumidas. 

Datos de interés 

Fenavin'2005 se resume con tres 
características: profesionalización, 
aumento del negocio e 
¡nternacionalización. En esta 
ocasión, se producirá el aumento de 
la "Galería del Vino", ya que la alta 
participación de catadores y el 
número de marcas registradas en la 
edición anterior llevan a que la 
organización de la feria incremente 
su espacio expositivo. Otra de las 
novedades de este certamen es la 
unión de ferias. En este sentido, la 
organización de Fenavin está 
llevando a cabo una política de 
cooperación con otras ferias 
internacionales, entre ellas, la 
Exposición Tecnológica 
Internacional del Vino, de China. 



Periodicidad 

Bienal. 

Para más información 

Fenavin (Feria Nacional del Vino) 

Toledo, 17 

13071 Ciudad Real 

Tel 926 254 060 

Fax 926 232 401 

e-mail: secretaria@fenavin.org 

http://www.fenavin.org 



LABORALIA 

III Feria Integral 

de Prevención, Protección, 

Seguridad y Salud Laboral 

11 al 13 de mayo 
Valencia 

Sectores 

Prevención de riesgos laborales. 

Emplazamiento 

Feria Valencia. 

Perfil del visitante 

Se esperan más de 15.000 visitas 
profesionales. 



Expositores 

Para ofrecer una muestra mucho 
más dinámica, se combinará la 
parte expositiva con la 
demostrativa. Se pretende, además, 
aumentar la presencia de 
expositores extranjeros y garantizar 
la participación de un número 
importante de grandes empresas, 
procedentes de todos los países de 
la Unión Europea y Latinoamérica. 

Actividades paralelas 

Se ha convocado el "Concurso de 
prevención en riesgos laborales". En 
su segunda edición, de ámbito 
nacional, se contemplan dos 
categorías: el premio a la idea más 
innovadora y el premio a la mejor 
idea preventiva. 

Datos de interés 

Además de los sectores propios de 
la feria (protección y seguridad; 
gestión de la prevención, y 
entidades y organismos de apoyo), 
el certamen se tematizará en tres 
grandes salones: Salón de 
emergencias y catástrofes; Salón de 
Medicina y Salud, y Salón de 
Energía y Transporte. 

Periodicidad 

Bienal. 



Para más información 

Feria Valencia 

Avda. de las Ferias, s/n 46035 Valencia 
Tel 963 861 100 Fax 963 636 111 
e-mail: 

feriavalencia@feriavalencia.com 
http://laboralia.feriavalencia.com 



EXfG&TVA 2005 

EXPOLIVA 

XII Feria Internacional del Aceite 
de Oliva e Industrias Afines 
11 al 14 de mayo 
Jaén 

Sectores 

Todas las áreas relacionadas con el 
olivar y el aceite de oliva. 

Emplazamiento 

Recinto ferial de Jaén. 

Perfil del visitante 

Expoliva'2003 cerró la edición con un 
total de 24.456 visitantes que, junto a 
la venta de entradas registrada, hizo 
un total de 29.979 visitas. 
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Alquileres 



Siempre nos encontrará 
cerca de usted. 



¿Un trabajo inesperado? ¿Una necesidad puntual? La mejor solución, alquilar 
una Carretilla Linde. Para que pueda estar tranquilo ante cualquier imprevisto, 
el Servicio de Alquiler Linde pone a su entera disposición una amplia flota 
de carretillas elevadoras Linde de última generación. En todos los casos, le 
garantizamos un servicio ágil y flexible. 

Llámenos sin ningún compromiso e infórmese sobre el Servicio de Alquiler 
Linde: Barcelona 93 663 12 33, Madrid 91 660 19 92, Lisboa 707 200 355 



LINDE MATERIAL HANDLING IBERICA, S.A. 

Barcelona Avda Prat de la Riba, 181-08780 Pallejá-Tel. 93 663 32 32 

Madrid Avda. San Pablo. 16. Pol. Indi. Coslada - 28820 Coslada-Tel. 91 660 19 90 

Lisboa Parque Industrial do Passil, Lote 1 02 A - 2890 -1 82 Alcochele - Tel. Verde 707 200 355 

Red de Concesionarios Linde de España y Portugal: www.linde-mh.es 
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Expositores 

Industrias del sector del aceite. 

Actividades paralelas 

Paralelamente a la feria, durante los 
días 12 y 13, tendrá lugar, en el 
Centro de Convenciones y Congresos 
del Recinto Provincial de Ferias, el 
"Simposium Científico-Técnico", en 
el que se someterán a debate los 
temas de mayor actualidad, así 
como los avances científicos 
relacionados con el sector. Este XII 
simposium se organiza en cuatro 
foros de exposición y debate: "Foro 
del Olivar y el Medio Ambiente"; "Foro 
de la Tecnología Oleícola y la Calidad"; 
"Foro Económico y Social", y "Foro 
de la Cultura del Aceite de Oliva". 

Datos de interés 

La feria entregará los siguientes 
premios: periodismo; innovaciones 
técnicas; diseño de "stand"; calidad 
del aceite de oliva virgen; "Gran 
Picual", y mejor alimento elaborado 
con aceite de oliva. 

Periodicidad 

Bienal. 

Para más información 

Fundación para la Promoción y el 
Desarrollo del Olivar y del Aceite de 



Oliva (Fundación del Olivar) 
P° de la Estación, 25 - 6 a planta 
23008 Jaén 

Tel 953 274 976 Fax 953 276 219 
e-mail: expolivad>oliva.net 
http://www.expoliva.com 



SEMSA 

Seminario Especializado en 
Empresas de la Cadena 
Agroalimentaria 

12 y 13 de mayo 
Sevilla 

Sectores 

Agroalimentario (producción 
agrícola y ganadera; industria de la 
transformación, y distribución 
comercial). 

Emplazamiento 

Instituto Internacional San Telmo. 
Dirigido a 

Alta dirección de empresas de la 
cadena agroalimentaria; empresas 
de servicios relacionados con el 
sector agroalimentario; asociaciones 



empresariales, y responsables de la 
Administración relacionados con la 
problemática planteada. 

Datos de interés 

Se trata de un seminario anual que 
constituye un foro donde analizar, 
diagnosticar y debatir planes de 
acción en los eslabones de la cadena 
agroalimentaria ante circunstancias 
concretas del entorno en que operan. 
Este año, versará sobre el mercado 
norteamericano y los retos de la 
cadena agroalimentaria española. 

Periodicidad 

Anual. 

Más información e inscripciones 

Fundación San Telmo 

Av. Mujer Trabajadora, 1 41008 Sevilla 

Tel 954 975 004 Fax 954 958 840 

e-mail informacion@santelmo.org 

http://www.santelmo.org 
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SEOUL FOOD 2005 

SEOUL FOOD'2005 



XXIII Feria Internacional 
de la Alimentación de Seúl 

17 al 20 de mayo 
Seúl (Corea del Sur) 

Sectores 

Los principales sectores que 
estarán representados en este 
certamen serán los siguientes: 

- Alimentos, aditivos y materias 
primas. 

- Dulces y panadería. 

- Bebidas y licores. 

- Cafés y tés. 

- Equipamientos para el procesado 
de alimentos. 

- Equipos y maquinaria para 
restaurantes, hoteles y 
supermercados. 

- Marketing, información y servicios. 

- Etc. 

Emplazamiento 

Kintex (Korea International 
Exhibition Center). 

Perfil del visitante 

El año pasado, Seoul Food atrajo a 
un total de 30.000 profesionales. 

Expositores 

Se espera que participen 450 
expositores de más de 30 países. En 
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2004, acudieron 326 
expositores surcoreanos y 149 
extranjeros, de un total de 34 
países. Si el año pasado la 
superficie ocupada fue de 20.736 
m 2 , en esta ocasión, el Korea 
International Exhibition Center 
(Kintex) destinará 25.000 m 2 a 
esta feria. 

Actos paralelos 

Se organizarán distintos eventos 
como, por ejemplo, seminarios, 
jornadas, etc. Además, se da la 
circunstancia de que esta feria se 
celebrará simultáneamente con 
Korea Pack. 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Kotra 

(Korea Trade-lnvestment 
Promotion Agency) 
300-9, Yomgok-dong, Seocho-gu 
Seúl 137-749 (Corea del Sur) 
Tel 00/82-234607266 
Fax 00/82-234607918 
e-mail: ¡nfo@seoulfood.or.kr 
http://www.seoulfood.or.kr 
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III CONGRESO MUNDIAL 
DEL JAMON 

18 al 20 de mayo 
Teruel 

Sectores 

Jamón. 

Emplazamiento 

Palacio de Exposiciones y 
Congresos. 

Datos de Interés 

Doctores, catedráticos y 
empresarios nacionales e 
internacionales (procedentes de 
países como el Reino Unido, 
Canadá, Italia, Alemania, 
Bélgica, Francia, Japón, México o 
EE UU) participarán en las diez 
sesiones del congreso, con 33 
ponencias y cuatro mesas 
redondas. Se espera la asistencia 
de 600 ó 700 congresistas. El 
Jamón de Teruel tendrá una 
fuerte presencia. 

Para más información 

Conexión Imaginativa, S.L. 

Tomás Nougués, 4-8° 

44001 Teruel 

Tel 978 612 052 

Fax 978 617 124 

e-mail: secretaria® 

congresojamonteruel.com 

http://www.congresojamonteruel.com 



V CONGRESO NACIONAL 
DE PUBLICIDAD EN EL 
LUGAR DE VENTA (PLV) 

19 de mayo 
Barcelona 

Sectores 

Marcas, diseñadores, fabricantes 
de PLV, agencias, empresas de 
servicios logísticos y la 
distribución comercial. 

Emplazamiento 

Barceló Hotel Sants. 

Dirigido a 

Responsables en áreas de 
análisis y gestión de la categoría, 
estudio de los consumidores, 
planes de "merchandísing", 
implementación de la estrategia, 
evolución de los resultados y 
"ECR", surtidos y suministros 
eficientes, y promociones 
eficaces. 

Periodicidad 

Anual (antes era bienal), dentro 
de la "alternancia 
Madrid/Barcelona". 

Más información e inscripciones 

Asociación Graphispack 

Fira de Barcelona 

Pl. de España, s/n 

08004 Barcelona 

Tel 932 332 250 

Fax 932 332 252 

e-mail: master@graphispack.org 

http://www.graphispack.org 
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XV CONGRESO MUNDIAL 
DE LOS FRUTOS SECOS 

19 al 21 de mayo 
Berlín (Alemania) 

Sectores 

Frutos secos en general: 
almendras; coquitos de Brasil; 
anacardos; avellanas; 
macadamias; pecanas; piñones; 
pistachos, y nueces. 

Emplazamiento 

Hotel Intercontinental Berlín. 
Dirigido a 

Directivos de empresas 
(elaboradoras, comercializadoras, 
suministradoras, exportadoras, 
distribuidoras, etc.) 
relacionadas con los frutos secos y 
los aperitivos, procedentes de 
todo el mundo. 



Datos de interés 

Cerca de 600 personas suelen 
participar en este evento que 
está organizado por el Consejo 
Internacional de los Frutos Secos. 
Tendrán lugar reuniones de la 
junta así como grupos de trabajo 
sobre frutos y fruta seca. 
También habrá debates y mesas 
redondas dirigidas por 
personalidades de la industria 
procesadora alemana. 

Periodicidad 

Bienal. 

Más información e inscripciones 

Consejo Intl. de los Frutos Secos 

Boule, 2 - 3° 

43201 Reus (Tarragona) 

Tel 977 331 416 Fax 977 315 028 

e-mail: inc@itreenuts.org 

http://www.treenuts.org 
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SAUDI FOOD'2005 
XIII Feria Internacional 
de Alimentación, 
Equipamiento y Catering 

22 al 26 de mayo 
Riad (Arabia Saudí) 



Sectores 

Alimentación y bebidas en 
general. 

Emplazamiento 

Riyadh Exhibition Center. 

Perfil del visitante 

Profesionales de la industria 
alimentaria en general; 
propietarios de hoteles y 
restaurantes; especialistas en 
"catering"; cadenas de 
hipermercados y supermercados; 
distribuidores de la industria de 
la alimentación; organismos 
públicos; importadores; 
exportadores; comerciantes 
minoristas; tiendas de 
delicatessen y de conveniencia; 
restaurantes de comida rápida; 
fuerzas armadas, defensa civil y 
seguridad; hospitales; 
procesadores de alimentos; 
líneas aéreas, etc. 

Expositores 

Productores internacionales 
presentarán sus últimos 
productos y tecnologías tanto 
relativas a la alimentación como 
a las bebidas de todo tipo. 

Actos paralelos 

Esta feria se celebrará 
conjuntamente con Saudi Hotel & 
Restaurant'2005 (V Feria 
Internacional de Equipamientos y 




CLASIFICADORA DE MONEDAS 




DETECTOR BILLETES FALSOS 



Sepúlveda, 84 - 08015 Barcelona (Spain) 
Tel 902 99 86 22 Fax +34 934 574 404 
E-mail: email@cashcontrol.com 
www.cashcontrol.com 



DELEGACIONES: 

Madrid - Telf: 00 34 07 36 22 52 
Portugal - Telf: 00 351 219 807 303 

Francia - Telf: 00 33 675 212 719 
Argentina - Telf: 00 54 432 735 555 
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Suministros para Hoteles, 
Restaurantes y Colectividades) y 
Saudi Clean'2005 (V Feria Internacional 
de Limpieza y Mantenimiento). 

Periodicidad 

Bienal. 

Para más información 

Riyadh Exhibitions Company Ltd. 
Apdo. 56010 

Riad 11554 (Arabia Saudí) 

Tel 00/966-14541448 

Fax 00/966-14544846 

e-mail: food-hotel@recexpo.com 

http://www.recexpo.com 



FERIA PROFESIONAL 

INTERNACIONAL 

"EL MUNDO DE LA MARCA 

DE DISTRIBUIDOR" 

24 y 25 de mayo 
Amsterdam (Países Bajos) 

Sectores 

Alimentos frescos, congelados y 
refrigerados; bebidas; ultramarinos; 
productos de salud y belleza; 
menaje del hogar y limpieza; 
productos para el automóvil, y 
material de bricolaje. 

Emplazamiento 

Centro de Exposiciones RAI. 
Perfil del visitante 

Representantes de supermercados, 
hipermercados, tiendas de 
descuento, grandes almacenes y 



droguerías, e importadores, 
exportadores, proveedores 
comerciales, consultores y 
fabricantes de más de 80 países. 

Expositores 

Este año, aumentará el número 
de expositores provenientes de 
países como Polonia, Hungría, la 
República Checa y Turquía, y se 
contará con pabellones nuevos de 
países como Lituania y Eslovenia. 
En total, se espera que el número 
de "stands" supere las 2.800 
unidades. 

Datos de interés 

En esta edición, tendrá lugar la 
presentación del primer "Idea 
Supermarket" de la PLMA, que 
constituirá un área específica de la 
feria profesional que expondrá 
productos de marcas de distribuidor 
que los minoristas principales 
venden actualmente en Europa, los 
EE UU y Asia. 

Actos paralelos 

La feria tendrá un programa de 
talleres y seminarios (impartidos el 
23 de mayo), con conferenciantes 
expertos en la industria. Entre otros 
temas, se tratarán: "Los secretos de 
un embalaje con éxito para las 
marcas de distribuidor"; "Cómo 
compran realmente los 
consumidores", y "El papel de los 
precios en el marketing de las 
marcas de distribuidor". 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Prívate Label Manufacturers 



Assoclation (PLMA) 

International Council 

World Trade Center 

Strawinskylaan, 671 

1077 XX Amsterdam (Países Bajos) 

Tel 00/31-205753032 

Fax 00/31-205753093 

e-mail: info@plma.nl 

http://www.plmainternational.com 



CONFERENCIA Y 
EXPOSICION "RETAIL 
SYSTEMS" 

24 al 26 de mayo 
Chicago (EE UU) 

Sectores 

Minorista, bienes de consumo 
envasados y ropa. 

Emplazamiento 

McCormlck Place. 

Perfil del visitante 

Minoristas de todos los sectores: 
productores de ropa; productores 
de bienes de consumo; compañías 
de logística y transporte, y 
distribuidores/mayoristas. 

Expositores 

Se esperan más de 300 expositores, 
que presentarán las últimas 
tecnologías y soluciones de negocio 
para el "retail". Pabellones 
especializados mostrarán la más 
avanzada tecnología y procesos 
como el RFID, soluciones para 
pymes minoristas y soluciones 
"Linux" para el "retail". 



Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Retail Systems Alert Group 

P.O. Box 332 

377 Elliot Street 

Newton Upper Falls 

MA 02464 (EE UU) 

Tel 00/617-5274626 

e-mail: info@retailsystems.com 

http://www.retailsystems.com 



CONFERENCIA ESN: 
"EVALUACION SENSORIAL: 
MAS QUE SIMPLE COMIDA" 

25 y 26 de mayo 
Madrid 

Sectores 

Análisis sensorial. 
Emplazamiento 

Hotel NH Príncipe de Vergara. 

Datos de interés 

La Red Europea de Análisis 
Sensorial (ESN) desarrolla proyectos 
de colaboración internacional a 
largo plazo en el ámbito de las 
ciencias sensoriales y del consumidor, 
entre centros de investigación, 
empresas fabricantes e industrias 
relacionadas. Los participantes de 
diferentes sectores industriales 
tendrán la oportunidad de contactar 
con expertos internacionales que 
impartirán conocimientos sobre 
análisis sensorial aplicados en diferentes 
contextos: control de calidad, 
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parkings castelló, s.l. 

Más de 30 años fabricando e instalando marquesinas 
para aparcamientos por toda españa 





Modelo doméstico con cubierta de chapa imitación teja. (Móntelo usted mismo! 

Comercializado en kitt desmontable para particulares 



Cubierta de chapa prelacada combinando colores 



¡VISITE NUESTRA WEB! 
www.parkings-castello.com 



Ctra. N-340 - Km. 68,4 (Peri 1 1) Rl. La Magdalena, Nave 14 
12004 CASTELLON • Tel. y Fax: 964 21 1 400 
E-mail: info @ parkings-castello.com 
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desarrollo de producto e investigación 
del consumidor. La conferencia 
proporcionará también la oportunidad 
de discutir e intercambiar ¡deas en 
los casos prácticos presentados 
durante los "workshops". 

Periodicidad 

Este tipo de conferencia es la 
primera vez que se celebra en España. 

Para más información 

Aztess & Congresos 

Gran Vía Marqués del Turia, 63-7 

46005 Valencia 

Tel 963 748 176 Fax 963 525 352 

e-mail: amarco@aztess.com 




SHA 

III Salón Hostelería & 
Alimentación del Atlántico 

28 al 30 de mayo 
Vigo (Pontevedra) 

Sectores 

Equipamiento para la restauración, 
hostelería y colectividades, y 
alimentación. 

Emplazamiento 

Instituto Ferial de Vigo (Ifevi). 

Perfil del visitante 

El salón recibió la visita de 
alrededor de 8.000 profesionales 



en cada una de las dos ediciones 
anteriores, de los cuales un 30% 
procedía de Portugal. 

Expositores 

Se espera que participen cerca de 
200 expositores, en representación 
de 400 marcas. 

Datos de interés 

Se trata de un salón con un 
marcado carácter transfronterizo, 
aunando operadores del mercado 
español y portugués. 

Actos paralelos 

Premio "SHA" a la mejor imagen de 
"stand"; conferencias; 
presentaciones comerciales; 
programa de catas; escaparate de 
productos innovadores, etc. 

Periodicidad 

Bienal. 

Para más información 

Producciones Gálata 

Misericordia, 1 - oficinas 

36202 Vigo (Pontevedra) 

Tel 986 223 008 Fax 986 221 408 

e-mail: info@salonsha.com 

http://www.salonsha.com 



Junio 

EXPOALIMEN'2005 
Salón Profesional 
de la Alimentación 
y Bebidas del Norte 



13 al 15 de junio 
Avilés (Asturias) 

Sectores 

Cárnicos; lácteos; bebidas; vinos; 
licores; congelados; conservas; 
materias primas, y dulces y derivados. 

Emplazamiento 

Pabellón de Exposiciones de la 
Magdalena. 

Perfil del visitante 

Expoalimen está avalada por la 
visita de más de 7.000 profesionales 
procedentes de 2.200 empresas de 
30 provincias y 13 comunidades 
autónomas. Los sectores profesionales 
de los visitantes son: hostelería 
(55%); distribución mayorista 
(14%); comercio (13%); distribución 
minorista (11%), y otros (7%). 

Expositores 

Se espera la participación de un 
centenar de empresas expositoras, 
con más de 400 marcas 
representadas. 

Actividades paralelas 

Presentaciones comerciales; 
conferencias y mesas redondas; 
exposiciones; demostraciones, y 
concursos. 

Periodicidad 

Bienal. 

Para más información 

Cámara de Comercio de Avilés 

Dpto. de Ferias 

Pl. de Camposagrado, 1 

33400 Avilés (Asturias) 

Tel 985 129 312 Fax 985 129 776 



e-mail: ferias@avilescamara.com 
http://www. 

avilescamara.com/expoalimen.htm 



QUALIMEN 

I Feria Internacional 

del Mercado Alimentario 

14 al 17 de junio 
Zaragoza 

Sectores 

Alimentación y distribución en 
general. 

Emplazamiento 

Feria de Zaragoza. 

Perfil del visitante 

Directores gerentes: importadores; 
exportadores; distribuidores; 
representantes; representantes 
centrales de compra; mercas; 
grandes superficies; comerciantes 
minoristas; tiendas "gourmet"; 
personal de hostelería, restauración 
y colectividades; asociaciones de 
productores y distribuidores; 
instituciones públicas; oficinas 
comerciales extranjeras; 
certificadoras; empresas 
productoras... 

Expositores 

Empresas; instituciones nacionales 
e internacionales; D.O.; I.T.G.; E.T.G.; 
I.G.P.; asociaciones 
interprofesionales; publicaciones y 
prensa técnica; certificadoras 
públicas y privadas; mercas; 
laboratorios; agricultura ecológica... 
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SOFTWARE DE GESTION RABA LA DISTRIBUCION . 
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ujujLu.pccorn.es 

pccom 

Ingeniería del software 



La mejor solución para la 

distribución de 
alimentación y bebidas. 

Con lo último en 

PDA s y terminales. 
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» PCCOM Ingeniería del Software S.C.V. 
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San Vicente del Raspeig 
AUCANTC 



Fax: 96 567 58 S9 
email: pccom@pccom.es 
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Actividades paralelas 

Jornadas técnicas sobre la 
trazabilidad; seminarios (seguridad 
alimentaria; salud y ocio; centrales 
de compras; exportación); Foro de la 
restauración del Valle del Ebro; 
Salón del Gusto del Valle del Ebro, y 
la Gala de los Alimentos de Aragón. 

Datos de interés 

Este evento se celebrará 
conjuntamente con Oualicoop 
(Salón Alimentario del Producto 
Cooperativo), gue incorporará los 
siguientes temas: alimentación 
y desarrollo sostenible; 
producto cooperativo; valor 
territorial; marketing, y desarrollo 
de producto. 

La oferta conjunta pretende 
favorecer el comercio empresarial 
nacional e internacional y servir de 
plataforma al sector alimentario en 
su conjunto. 

Periodicidad 

Se trata de la primera 
edición de esta feria, gue 
viene a confirmar gue la 
transformación alimentaria 
es ya un aspecto clave 
para el desarrollo de Aragón, 
en general, y Zaragoza, en 
particular. 



Para más información 

Feria de Zaragoza 

Autovía A-2, Km 311 

50080 Zaragoza 

Tel 976 764 700 

Fax 976 330 649 

e-mail: info@feriazaragoza.com 

http://www.feriazaragoza.com 




FERIA INTERNACIONAL 
SEMANA VERDE 
DE GALICIA 

28 a Feria Internacional Agrícola, 
Ganadera, Forestal, Hortofloral, 
Alimentaria y de Mascotas 
y Pequeños Animales 

15 al 19 de junio 
Silieda (Pontevedra) 

Sectores 

Agrícola, ganadero, forestal y de la 
horticultura, cuya área de influencia 



se extienda desde Francia hasta el 
norte de Portugal. 

Emplazamiento 

Feira Internacional de Galicia (FIG). 

Perfil del visitante 

Profesionales ligados a 

la agricultura, la ganadería, el 

sector agroalimentario y el forestal. 

En la edición de 2004, más de 

150.000 personas visitaron la feria, 

de las cuales 60.000 eran 

profesionales. 

Expositores 

Fabricantes/productores; 
importadores; mayoristas/ 
distribuidores; asociaciones y 
sociedades de caza y pesca; 
instituciones y federaciones 
deportivas, y prensa y editoriales. 

Actividades paralelas 

Concurso del día del agricultor; 
Concurso Internacional de raza 
Frisona "Fefriga'05"; Concurso de la 
raza Rubia gallega; demostraciones 
de maquinaria agrícola, y Concurso 
de innovación tecnológica "Semana 
Verde de Galicia". 

Datos de interés 

En paralelo a esta feria, se celebrará 



Salimat, Salón Atlántico de la 
Alimentación. 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Fundación Semana 
Verde de Galicia 

Feira Internacional de Galicia (FIG) 
36540 Silieda (Pontevedra) 
Tel 986 577 000 
Fax 986 580 865 
e-mail: 

semanaverdetafeiragalicia.com 
http://www.feiragalicia.com 



CUMBRE MUNDIAL 

DEL SECTOR ALIMENTARIO 

22 al 24 de junio 
Budapest (Hungría) 

Sectores 

Alimentación (proveedores y 
distribuidores). 

Dirigido a 

Ejecutivos gue determinan las 
estrategias de sus empresas y 
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Por fuera todas parecen iguales... 




pero por dentro la textura y el sabor es lo que hace diferente a nuestra barra gallega, 
porque está cocida en Galicia en horno de piedra según el método tradicional. 
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AENOH 
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Polígono del Ceao. O Agricultura. 52-53 - 27003 LUGO 
Tfno: 982 100 300/ Fax: 982 100 308 
comercial@ingapon.com - www.ingapan.com 
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negocios; dirigentes de los grandes 
distribuidores y de los proveedores, 
y gerentes de ventas y marketing de 
los proveedores. 

Emplazamiento 

Budapest Congress Centre. 
Datos de interés 

Su tema central será "¿Cómo es la 
distribución alimentaria actual? - 
Gestionar un centro de gravedad 
cambiante". La mundialización, la 
tecnología y el comportamiento de 
los consumidores han redefinido 
dónde y cómo se hace el negocio 
alimentario. 

En este mercado, caracterizado por 
los cambios rápidos, en la cumbre 
se le preguntará al negocio 
alimentario: "¿Quién soy?". 
Habrá cinco sesiones 
especializadas, que llevarán los 
siguientes títulos: 

- "Un centro de gravedad 
cambiante". 

- "Redefinir los formatos para los 
clientes". 

- "¿La tecnología realmente 
representa el futuro?". 

- "El cambio en los conocimientos: 
lecciones aportadas por otros 
negocios". 

- "Líderes valientes". 



Para más información 

Cies - The Food Business Forum 

7, rué de Madrid 

75008 París (Francia) 

Tel 00/33-144698484 

Fax 00/33-144699939 

e-mail: info@ciesnet.com 

http://www.ciesnet.com 



Septiembre 

EDIBLE OIL 

I Salón Internacional de Aceites y 
Grasas Comestibles 

21 al 23 de septiembre 
Sevilla 

Sectores 

Aceites y grasas de origen vegetal y 
animal. 

Emplazamiento 

Palacio de Congresos y 
Exposiciones (Fibes). 

Perfil del visitante 

Se espera la asistencia de alrededor 
de 4.500 compradores y 



vendedores de aceite 
pertenecientes a los sectores de 
alimentación humana y animal, 
cosmético y químico. 

Expositores 

Sectores relacionados con las 
materias primas; aceites de origen 
vegetal; grasas de origen animal; 
otros aceites y grasas; 
procesamiento; transformados; 
química oleícola; comunicación y 
formación; ciencia, y vigilancia y 
control de calidad. Se esperan más 
de 150 empresas expositoras 
dedicadas a la fabricación, 
procesamiento, transformación, 
envasado y/o venta de aceite para 
consumo o uso industrial. 

Actividades paralelas 

Servicios de "catering"; catas; 
valoración de producto por expertos 
profesionales... 

Datos de interés 

Edible Oil nace con vocación de 
convertirse en el primer salón 
internacional para empresas que 
producen, procesan, envasan y/o 
comercializan aceites y grasas 
comestibles. Los objetivos del salón 
se centran en las necesidades de 
cambio que reclama el sector de los 



aceites y grasas comestibles en 
relación al producto; 
principalmente, en sus hábitos de 
producción y comercialización. 

Periodicidad 

Anual. 

Para más información 

Survey Marketing & Consulting, S.L. 
Noguera, 9 

17300 Blanes (Girona) 
Tel 902 364 149 
Fax 972 355 314 
e-mail: info@edibleoil.net 
http://www.edibleoil.net 



NOTA IMPORTANTE: Antes de 
acudir a cualquiera de las ferias 
reseñadas, confirmen las fechas 
en la propia organización ferial. 
Para más información sobre 
cualquier certamen diríjanse a 
nuestro Servicio de Información, 

Tel. 944 285 650 
Fax: 944 285 645 
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La alimentación 
mediterránea, 
en InterAlimed 



La Feria Internacional de la Alimentación 
Mediterránea se ha consolidado como un 
importante salón dirigido a la restauración y 
hostelería, reuniendo a los principales 
profesionales procedentes del Arco Mediterráneo. 
En la buena acogida de esta cuarta edición, ha 
tenido que ver su división en espacios sectoriales 



INTERALIMED 

IV FERIA INTERNACIONAL DE LA 
AUMENTACION MEDITERRANEA 
9 AL 12 DE MARZO 
VALENCIA 




Se ofrecieron, desde catas y degustaciones, hasta concursos y ponencias de gran interés 



InterAlimed es un punto de en- 
cuentro obligado para los res- 
tauradores y minoristas euro- 
peos, que hacen de este salón 
su centro de compras. Para favore- 
cer la visita de los profesionales, en 
esta edición, se crearon espacios 
sectoriales en los que el visitante 
pudo encontrar las últimas nove- 
dades en alimentación, maquinaria 
y utillaje para la restauración y el 
comercio. 



Esta cuarta 
edición ha 
destacado 
por su división 
en diferentes 
espacios 
sectoriales 



El certamen acogió a más de 
550 marcas del sector de la alimen- 
tación, que presentaron una am- 
plia variedad de productos: desde 
los más innovadores a los más tra- 
dicionales, perfilándose como el 
punto de encuentro entre los pro- 
fesionales que buscan un producto 
de calidad y representativo de la 
alimentación mediterránea. 

La feria se distribuyó según los 
siguientes espacios: 



• Salón de la Gastronomía Italiana: 
único en el panorama comercial 
español, esta muestra albergó lo 
más selecto en gastronomía y 
restauración transalpinas, así co- 
mo toda la innovación en pro- 
ductos y maquinaria. 

• Vinos Cotidianos: ofreció al pro- 
fesional la oportunidad de disfru- 
tar de una amplia selección de 
vinos con excelente relación cali- 
dad/precio. 

■ Denominaciones de Origen: 
mostró una gran variedad de pro- 
ductos agrupados bajo las distin- 
tas denominaciones de origen de 
nuestro país. 

■ Regiones Alimentarias del Medi- 
terráneo: de la mano de las dis- 
tintas comunidades autónomas, 
permitió realizar un recorrido 
desde los productos tradicionales 
hasta los más innovadores. 

■ Alimentación y Maquinaria para 
la Restauración, la Hostelería y 
el Comercio Minorista: aceites y 
vinos; lácteos y derivados; pro- 
ductos cárnicos; pescados y pro- 
ductos del mar; frutas y verduras; 
legumbres; cereales; panificación 
y repostería; cafe; azúcar... todo 
un mundo de productos para cu- 
brir todas las necesidades de la 
restauración, la hostelería y el co- 
mercio minorista. 
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- Alimentos Preparados: agrupó 
a una gran variedad de alimentos 
congelados y precocinados, para 
dar respuesta a un sector que, en 
los últimos años, ha experimenta- 
do un espectacular crecimiento. 

- MostrAlimed: foro en el que 
los expositores mostraron sus no- 
vedades en alimentación, maqui- 
naria, envase, embalaje y sistemas 
de manipulado. Asimismo, fue el 
escenario escogido para la presen- 
tación de los denominados "ali- 
mentos especiales" (productos 
dietéticos, complementos alimen- 
ticios y alimentos funcionales). 

Paralelamente a la exposición, 
InterAlimed ofreció a expositores 
y visitantes la oportunidad de dis- 
frutar de un completo programa de 
actividades paralelas, desde las ca- 
tas y degustaciones más variadas, 
hasta concursos y ponencias de 
gran interés. 

Gran variedad de sectores 

La IV Feria Internacional de la 
Alimentación Mediterránea pre- 
sentó un escaparate en el que se 
vieron representados todos los sec- 
tores profesionales: productores y 
fabricantes; distribuidores; com- 
pradores importadores y exporta- 
dores, empresas de logística y al- 
macenaje, maquinaria, tecnología, 
I+D, servicios...; prescriptores 
(profesionales, instituciones públi- 
cas, asociaciones...); pequeño y 
mediano transporte frigorífico; 
tiendas especializadas; fabricantes 
de menaje y lencería comercial... 



El certamen 
acogió a más 
de 550 
marcas del 
sector de la 
alimentación 




La oferta conjunta permitió que Feria Valencia recibiese más de 15.200 visitas 
profesionales del 9 al 12 de marzo 



El perfil del expositor se basó en 
fabricantes y productores de todas 
las comunidades autónomas espa- 
ñolas y una muestra importante de 
regiones de Italia, mientras que el 
comprador correspondió a la distri- 
bución minorista, la restauración y 
la hostelería, prestando una espe- 
cial atención a los grupos de com- 
pra procedentes del Arco Medite- 
rráneo y operadores de productos 
italianos en España y Portugal. 

La suma de sinergias con otras 
dos ferias relacionadas con el sector 
de la restauración y hostelería -Pla- 
net Night (Feria de Productos y 
Servicios para el Ocio de Tarde y 
Noche) y Promo & Tradc (Feria 
de los Medios Alternativos de Pu- 
blicidad)-, así como con Intermusic 
(Feria Internacional de la Música), 
celebradas, todas ellas, de forma con- 



junta, permitió que Feria Valencia 
recibiese, del 9 al 12 de marzo, más 
de 15.200 visitas profesionales. 

Entre los productos presenta- 
dos, sorprendieron los embutidos 
libres de grasa, elaborados con una 
emulsión de aceite de oliva y pro- 
teína vegetal. Este producto ha ob- 
tenido el reconocimiento por parte 
de los profesionales del sector. 

Asimismo, destacaron exquisi- 
tas variedades de aceitunas, encur- 
tidos y ajos aliñados. Siguiendo la 
tendencia de presentación de ali- 
mentos sanos, despuntaron, entre 
los aperitivos, los frutos secos sin 
sal, que suponen una autentica 
mejora en la calidad de vida de los 
consumidores manteniendo todo 
su sabor, o las frutas deshidratadas, 
preparadas en envases y listas para 
su consumo. □ 



LOS SECTORES DE LA CARNE Y DEL ACEITE, DESTACADOS 


Los sectores cárnico y oleícola presentes 
en InterAlimed acercaron sus últimas 
innovaciones a los profesionales, con 
demostraciones y degustaciones de sus 
productos. Precisamente uno de los 
puntos fuertes del certamen fueron las 
degustaciones y catas, como la de 
productos cárnicos, organizada por la 
Asociación de Industrias de la Carne de la 
Comunidad Valenciana (AICV). 

Desde el salón, se ha potenciado el 
lanzamiento de productos cárnicos 
elaborados dirigidos a la hostelería; 
productos frescos que, con sólo hornear, 
están listos para servir, facilitando así el 
trabajo del restaurador. 

Por otra parte, la empresa Oleo-Cata- 
Xauen, de Jaén, es un laboratorio privado 
que ofreció una actividad innovadora 


dentro del sector oleícola: la cata 
profesional de aceite de oliva virgen. Su 
participación en InterAlimed consistió en 
dar a conocer la calidad en los aceites y la 
importancia de las catas a la hora de 
clasificarlos. Para ella, es importante la 
opinión del consumidor, que testando el 
producto le ayuda a obtener impresiones 
de las variedades de aceites. A través de 
las catas, enseñan a valorar diferentes 
características del aceite, como son el 
color, la acidez, los filtrados, etc.. La 
tendencia general del consumidor final es 
decantarse por los aceites dulces, los más 
reconocibles para los paladares. 

Las normas básicas de conservación 
del aceite, a nivel de consumidor, son 
buscar la protección de la luz, aire y las 
altas temperaturas. De ahí que en el 


mercado se encuentren botellas cada vez 
más oscuras, últimamente. 

Con la cata de aceite se catalogan tres 
calidades: "el virgen extra", un aceite sin 
defecto; "virgen", con defecto ligero, y 
"virgen lampante", con defecto grave. 
Con respecto a este último, la normativa 
prohibe su uso directo; necesita ser 
refinado y, una vez realizado ese 
proceso, se convierte en un aceite 
plano, es decir, sin olor, sabor ni color. 
Para comercializarlo, es necesario 
mezclarlo con virgen, obteniendo como 
resultado final el "aceite de oliva". El 
aceite obtenido ha pasado por varios 
procesos químicos, mientras gue el virgen 
y el virgen extra ofrecen la máxima 
calidad, ya que proceden del propio zumo 
de la aceituna. 



Mayo 2005 127 



AGENDA 



FENAVIN: EL VINO 
POR EXCELENCIA 



La tercera edición de este salón sobre el mundo del 
vino se ha convertido rápidamente en un escaparate 
de ámbito internacional, al conjugar la 
exclusividad de la muestra vinícola con la 
profesiona/idad en su concepción de negocio. Las 
cifras obtenidas por la Feria Nacional del Vino en 
España -tanto en contactos profesionales como en 
expositores y visitantes- la han situado como 
primer certamen monográfico del sector 



III FERIA NACIONAL DEL VINO 
(FENAVIN) 

DEL 9 AL 12 DE MAYO 
PABELLON FERIAL 
CIUDAD REAL 



La tercera edición de la Feria 
Nacional del Vino, Fcnavin, 
abrirá sus puercas en el Pa- 
bellón de Ferias y Congre- 
sos de Ciudad Real del 9 al 12 de 
este mismo mes. 

El certamen nació en 2001, en 
respuesta a la necesidad de una po- 
lítica innovadora vitivinícola, y em- 
prendió su andadura dispuesto a ha- 
cerse un hueco en el panorama na- 
cional e internacional del sector. 

Este punto de encuentro entre 
compradores y vendedores que es 
Fenavin se organizó en torno a un 
importante Centro de Negocios, a 
cuyo alrededor se dispuso un im- 
portante espacio expositor. 

La feria se dinamiza con una serie 
de actividades complementarias re- 
lacionadas con el mundo del vino. 
Además, cuenta con delegaciones co- 
merciales en más de 20 países con el 
fin atraer a los compradores de vi- 
no más importantes del mundo. 

Cita vinícola ineludible 

Fcnavin ha sabido conjugar en su 
planificación una novedosa estrate- 
gia basada en la muestra exclusiva 
de productos derivados de la vid, con 
una importante promoción mediá- 
tica de la cultura del vino. Las ci- 
fras obtenidas en la última edición 
avalan esa fórmula. 

En 2003, se registraron 656 ex- 
positores, el doble de la primera 
edición de 2001, y unas 12.213 vi- 




En tan solo tres años, Fenavin ha conseguido hacerse un hueco 
en el panorama nacional e internacional del mundo del vino 



sitas de profesionales, frente a las 
2.549 de la primera edición. 

El Centro de Negocios, que en 
2003 contó con 256 compradores de 
22 países, sigue creciendo tanto en 
número como en lugares de proce- 
dencia. Además, la superficie de ex- 
posición se va a ampliar considera- 
blemente. Se trata de un espacio 
idóneo para realizar provechosas 
transacciones ya que en él que la 
internacionalización juega un pa- 
pel clave. 

Con el compromiso de incremen- 
tar, tanto en número como en países 



de procedencia, la presencia de com- 
pradores extranjeros, en Fcnavin 
2005 se darán cita más de 250 im- 
portadores, distribuidores y prensa 
especializada, procedentes en su ma- 
yoría de Alemania, Reino Unido, 
Bélgica. Holanda, República Checa, 
Polonia, EE l U, México, China, 
Japón y Líbano. De esta forma. Ciu- 
dad Real se convertirá, durante cua- 
tro días, en la capital mundial del vino. 

Una novedad será la alta partici- 
pación de marcas registradas en la 
Calería del Vino, espacio que se creó 
en la segunda edición en la que unos 
5.000 visitantes tuvieron la oportu- 
nidad de probar 525 marcas de vi- 
no de reputadas bodegas. Este año 
se va a incrementar también la su- 
perficie destinada a esta iniciativa. 

China estará muy presente a lo 
largo del certamen, ya que Fenavin 
va a firmar un acuerdo de colabora- 
ción con China International Wine 
and Technology Exposition, W & 
T Expo 2004. A esta edición, asis- 
tirán por tanto distribuidores inte- 
resados en introducir en China los 
vinos españoles expuestos y tam- 
bién habrá una participación con 
un stand institucional en China. 

Igual que ocurrió con el comple- 
to programa paralelo de 2003 que 
acogió la celebración de más de 50 
actos, en esta ocasión expositores y 
visitantes contarán con una gran 
variedad de actividades sobre el 
mundo vitivinícola. Q 
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RECINTO FERIAL FEXDEGA 

EXHIBITION GROUNDS FEXDEGA 

VILAGARCIA DEAROUSA. GALICIA. ESPAÑA 
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Información de la Unión Europea 



NOTICIAS DE LA 
UNION EUROPEA 



Política marítima de la UE 

La Comisión Europea va a iniciar un 
proceso de consultas sobre la 
futura política marítima de la LE. 
La adopción de un planteamiento 
integrado es esencial a fin de 
evitar conflictos y potenciar las 
sinergias entre las distintas 
actividades vinculadas al mar 
Idcsdc la pesca a la construcción 
naval, pasando por el turismo 
y el transporte marítimo), 
impulsando sus oportunidades 
económicas y salvaguardando 
cl medio ambiente. Se busca, 
con ello, la participac ión de las 
principales partes interesadas. 
Para la elaboración del documento 
de consulta o "Libro Verde" se 
recurrirá a expertos en diversas 
políticas y ámbitos técnicos, incluidas 
autoridades públicas y ONG. El 
proceso constará de dos etapas, ya que, 
una vez publicado el "Libro Verde", la 
consulta se intensificará y se extenderá 
al público en general y a los sectores 
afectados. 

Aquellos lectores interesados pueden 
recabar más información (en español) 
en la siguiente página web: 
http://www.europa.eu.int/comm/fisheries/ 
news_corner/press/inf 05_10_es.htm 



AYUDAS 

Y SUBVENCIONES 
EUROPEAS 



Empleo y asuntos sociales 

La Dirección General de Asuntos 
Sociales, Empleo c Igualdad de 
Oportunidades de la Comisión 
Europea, acaba de presentar su 
programa de ayudas, subvenciones y 
licitaciones correspondiente al año 
2005. 

Este programa incluye diversas áreas, 
como el apoyo a la integración plena de 
la mujer, la salud y seguridad en el 
trabajo, medidas contra la 
discriminación, etc. 



Existe información -disponible en 
ingles y francés- en la página web 
siguiente: 

http://europa.eu.int/comm/emplovment_soc 
ial/calls/anualprog_2005_en.cfm 



PAGINAS WEB 



Diccionario de la política audiovisual 

"La política audiov isual de la Unión 
Europea de la A a la Z". Los términos 
se encuentran ordenados 
alfabéticamente y ofrecen referencias 
cruzadas a los propios documentos, 
a páginas webs externas y a 
referencias propias de la Comisión 
europea, liste diccionario está ya 
disponible en ingles en: 
http://europa.eu.int/comm/avpolicy/a_to_z/ 
a_to_z_en.htm 



LEGISLACION 
Y PROPUESTAS 
LEGISLATIVAS 



Fiscalidad empresarial 

Directiva 2005/19/CE del Consejo, 
de 17 de febrero de 2005, por la 
que se modifica la Directiva 
90/434/CEE, relativa al régimen fiscal 
común aplicable a las fusiones, 
escisiones, aportaciones de activos y 
canjes de acciones realizados entre 
sociedades de diferentes Estados 
miembros. (DOLE L 58, de 4 de 
marzo de 2005). 
http://europa.eu.int/eur- 
lex/lex/LexUr¡Serv/s¡te/es/oj/2005/l_058/l 
05820050304es00190027.pdf 



Productos alimenticios 

Recomendación 2005/1 75/CE de la 
Comisión, de 1 de marzo de 2005. 
relativ a a un programa coordinado de 
control oficial de productos 
alimenticios para cl año 2005. (DOUE 
L 59, de 5 de marzo de 2005). 
http://europa.eu.int/eur- 
lex/lex/LexUriServ/site/es/oj/2005/l_059/l. 
05920050305es00270039.pdf 



Agua mineral 

Lista de las aguas minerales naturales 
reconocidas por los Estados miembros. 
(DOLE C 59, de 9 de marzo de 2005). 
http://europa.eu.int/eur- 
lex/lex/LexUriServ/site/es/oj/2005/c_059/c 
_O592OO503O9esO0070032.pdf 



DOCUMENTOS 



Protección de datos 

El Comité de la LE para la Protección 
de Datos ha presentado unas 
orientaciones relativas a la recogida y al 
tratamiento de los datos de los 
comerciantes cuyos contratos para la 
aceptación de pagos con tarjeta hayan 
sido rescindidos. 

El objetivo del documento es doble, 
por un lado, proteger la privacidad (le- 
los datos de los comerciantes y, por 
otro, ayudar a evitar situaciones 
fraudulentas. 

Las normas presentadas han sido el 
fruto de la colaboración entre la Lnión 
Europea y los principales operadores 
de tarjetas -Visa y Mastercard- y 
establecen las condiciones en las que 
los proveedores de pago, los bancos u 
otras entidades que ofrezcan sistemas 
de pago, pueden tener acceso a dichas 
bases de datos. 

El documento titulado: "Guidelines for 
Terminated Merchant Databases" ya 
disponible en inglés en la siguiente 
dirección: 

http://www.europa.eu.int/comm/internal_m 
arket/privacy/docs/wpdocs/others/2005-01- 
ll-fraudprevention_en.pdf 

Mas información: 

http://europa.eu.int/comm/internal_market/ 
payments/fraud/¡ndex_en.htmttdatapiot 

Responsabilidad social de las empresas 
(RSE) 

El nuevo informe de la Agencia 
Europea para la Seguridad y la Salud 
en cl Trabajo, titulado: "La 
responsabilidad social de la empresa y 
la seguridad y la salud en el trabajo 
(RSE)", pone de manifiesto los 
elementos esenciales de una estrategia 
efectiva de RSE. entre ellos, los 
aspectos de la salud y seguridad en el 
trabajo que han de tomarse en cuenta 
en la política de la empresa. El 
informe, que incluye también once 
casos prácticos de compañías, ofrece 



Co 



una v isión general de las iniciativas de 
RSE tanto en el ámbito europeo como 
en el mundial. 
Más información: 

http://agency.osha.eu.int/news/press_releas 
es/es/21_01_2005/index.htm 
Informe completo (en inglés, 131 
páginas): 

http://agency.osha.eu.int/publications/repor 

ts/210/en/CSR_Report_EN.pdf 

Ficha disponible en español -FactS 

n" 54- (2 páginas): 

http://agency.osha.eu.int/publications/facts 
heets/54/es/FACT54_ES.PDF 
Resumen del informe publicado 
por la OCDE. (20 páginas, disponible 
en inglés): 

http://www.oecd.Org/dataoecd/58/1/345t40 
49.pdf 

Para obtener la publicación completa, 
se puede consultar la siguiente 
dirección: 

http://www.oecd.Org/document/4/0.2340.en 

_2649_201185_34429380_1JJJ.00.htmltt 

Obtain_Publcat¡on 



Seguridad y salud en el trabajo 

La Agencia Europea para la 
Seguridad y la Salud en el Trabajo ha 
publicado, recientemente, un 
documento de trabajo que analiza la 



relación entre la seguridad y la salud en 
el trabajo y la productividad de la 
empresa. 

Los restdtados de este interesante 
estudio, que lleva por título: "Calidad 
del entorno de trabajo y 
productividad", indican que existe una 
relación estrecha entre ambos 
conceptos, por lo que cuanto mejores 
son los estándares de seguridad y salud 
en el trabajo, mayor es la 
productividad. 

De acuerdo con el citado estudio, los 
factores que permiten un aumento de 
la productiv idad son los relacionados a 
continuación: 

1) Una estrecha cooperación entre el 
equipo directivo de la compañía y 
sus empleados. 

2) Dar al personal una mayor 
autonomía y tareas que supongan 
retos más importantes. 

3) Introducir métodos y equipos de 
trabajo más ergonómicos. 

"Quality of the vvorking environment 
and productivity (working paper)" 2004 
(82 páginas). 

Este documento está disponible en 
inglés en la siguiente dirección de 
Internet: 

http://agency.osha.eu.int/publications/ 
reports/211/en/Quality_Productivity.PDF 



Innovación 

"Informe Innobarómctro 2004". 
Dirección General de Empresa e 
Industria de la Comisión Europea. 
Noviembre 2004. 224 páginas. 
El Innobarómetro 2004 trata de ofrecer 
una visión general de las empresas 
innovadoras que aprovechan los 
distintos programas europeos de apoyo 
a la innovación, así como el grado de 
éxito que han tenido esos programas. 
El estudio indica que el 319? de las 
empresas innovadoras de la L E utilizan 
al menos una forma de ayuda pública 
para sus actividades de innovación, 
pero que solamente el \Z'/i aprov echan 
los programas públicos a los que 
pueden optar. 
Está disponible en inglés: 
ftp://ftp.cordis.lu/pub/innovation-smes/ 
docs/f_innobarometer_2004_en_report.pdf 



Información elaborada por: 

(cámaras 

Velázquez, 1571 a planta 28002 Madrid 
Tel 915 906 900 Fax 915 906 908 
E-mail csc@cscamaras.es 
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RESPONSABLE DE VENTAS 

Se selecciona para toda Galicia. 
Experiencia demostrable en el sector de 
la alimentación. Condiciones a convenir. 
Sr. Manuel 
Tel 639 829 649 



DISTRIBUIDOR/ES 

En diferentes provincias, solicita 
compañía de orujos y vinos con 
denominación de origen, para completar 
su red de ventas. 
Tel 916 165 999 



SE NECESITAN 

Empresa de la Sierra Sur de Jaén, 
dedicada a la fabricación de embutidos 
artesanos, elaborados en su totalidad 
con carnes frescas, buenos aditivos y 
curación al natural, con lo que se 
garantiza la calidad del producto y su 
venta, todo ello avalado por más de 
treinta años en el mercado, necesita 
autónomos, distribuidores, vendedores y 
agentes comerciales interesados en 
vender sus productos, tanto minoristas 
como mayoristas. 
Sr. Jesús Luque 
Tel 953 564 205 
Tel y fax 953 565 095 

e-mail: embutidosluque@embutidosluque.com 
http://www.embutidosluque.com 



DISTRIBUIDORES 

Oue visiten centros gourmets y tiendas 
especializadas, precisa empresa 
dedicada al envasado de productos para 
alimentación seca, calidad media-alta y 
presentación muy atractiva. 
Apdo. 528 
09080 Burgos 



CUPON DE ANUNCIOS POR PALABRAS 



¿BUSCA? ¿NECESITA? ¿OFRECE? 



UTILICE ESTA SECCION PARA ENTRAR EN CONTACTO DIRECTO CON OTROS PROFESIONALES 



SUSCRIPT0RES: publicación sin coste alguno de su anuncio en dos números consecutivos de 
ALFORJA 



TARIFAS NO SUSCRIPT0RES DE ALFORJA: 0,70 €/palabra 0,88 €/ palabra en negrita 

(precios no incluyen IVA) Clasificado destacado (47 x 40 mm): 57,68 € * 

'el precio incluye la inclusión del anuncio en el boletín electrónico (ALFORJA news) 

RELLENE ESTE CUPON, AÑADIENDO FORMA DE CONTACTO CON EL INTERESADO 

Texto {Si el texto es más largo, enviarlo en hoja aparte) 



Nombre 



Empresa y teléfono 



(Si no desea que aparezcan estos datos marque ü) 



Indique □ Soy suscriptor de ALFORJA □ No soy suscriptor de ALFORJA * 

*(pago por talón a Reed Business Information S.A) 



COMO ENVIARLO 


POR CORREO: Reed Business Informa 
Ofertas y Demandas de Alforja 
Zancoeta, 9 48013 BILBAO 


tion, S.A. 

X 




POR E MAIL 

infodistribucion<s>rbi.es 






POR FAX: 
944 285 645 
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DISTRIBUIDORES/REPRESENTANTES 

Para toda España solícita fabricante de 
salsas (mojos canarios), guacamole, 
quasacaca, miel de palma, crema de 
plátano, mermeladas especiales; licores: 
de plátano, "Bienmesabe" y "Guayabo"; 
nísperos en almíbar, mermelada de 
nísperos y miel de níspero. Tienen que 
estar introducidos en los canales de la 
hostelería y alimentación. 
Sr. Crevillén 

Tels 916 476 837/916 451 052 



DISTRIBUIDORES Y REPRESENTANTES 

Para toda España (Península, Islas 

Canarias, Islas Baleares, Ceuta y Melilla), 

requiere empresa envasadora de 

lequmbres secas. Imprescindible estar 

introducidos en los sectores de la 

alimentación y hostelería. 

Legumbres Raúl II, S.L. 

Tel 916 691 953 

Tel y fax 916 690 225 

e-mail: lraul@legumbresraul.com 

DISTRIBUIDORES 0 REPRESENTANTES 

Solicita fábrica de anchoas, boquerones 
y ahumados para diversas provincias. 
Tel 655 878 810 



DISTRIBUIDORES 

Requiere empresa afincada en León que 

elabora productos de alta calidad a 

partir de la carne de conejo: jamón de 

conejo curado y conservas preparadas 

con conejo ahumado. Interesados en la 

zona centro de la Península y en 

Barcelona. 

Ahumados La Artesa 

Tel y fax 987 260 642 

e-mail: correoSíahumadoslartesa.com 

http://www.ahumadoslartesa.com 

DISTRIBUIDORES PARA CATALUÑA 

Busca empresa artesana de l'Empordá 

dedicada a la elaboración de alioli, 

aceites y vinagres aromáticos. Se trata 

de productos de calidad y muy 

competitivos. 

Sr. Josep Moreno 

Tel 606 747 537 

Fax 972 530 732 

e-mail: infogcancarriot.com 



DISTRIBUIDORES 

A nivel nacional, requiere empresa 
dedicada al envasado de especias en 
formatos tanto para la alimentación 
como para hostelería. 
Apdo. 528 
09080 Burgos 

DISTRIBUIDORES Y REPRESENTANTES 

Busca empresa de productos de 
cosmética natural (basados en aloe vera 
y sales del Mar Muerto). Tienen que 
estar introducidos en el canal de las 
droguerías y perfumerías. 
Bionatural 

Sr. Domingo Juan Martínez 
Tels 934 480 292/934 481 915 



Co 



SE NECESITAN CON URGENCIA 

Empresa importadora/distribuidora de 
una selecta gama de especialidades 
alimentarias, tanto nacionales como 
europeas: armagnacs, bombones, cavas, 
conservas (foies y vegetales), dulces, 
orujos, vinos (Albariño, Rioja y otros), así 
como complementos y detalles 
gastronómicos para regalos, necesita 
con carácter urgente, representantes y 
distribuidores acreditados y solventes. 
Tienen que estar introducidos en 
empresas y/u hostelería de nivel medio 
alto y en tiendas delicatessen. Se 
requiere atención preferente y medios 
adecuados. Se ofrece exclusividad de la 
gama (total o parcial), formación, 
información y apoyo integral. Ingresos 
brutos superiores a 75.000 euros al año, 
con objetivos medios conseguidos. Una 
vez gue los interesados hayan 
contactado la empresa ofertante se 
pondrá en contacto con ellos en cuestión 
de días. 

Tel 944 474 890 Fax 944 473 161 
e-mail: info@gastronomiayregalos.com 



DISTRIBUIDORES 

Se necesitan para todas las autonomías. 
Tienen que estar relacionados con 
productos de alto "standing" y 
delicatessen. Se trata de empresa 
fabricante de marrón glasé, setas 
confitadas y derivados basados en 
cremas especialmente elaboradas con 
castañas y setas. Dispone de laboratorio 
de investigación alimentaria y fabrica 
con la máxima calidad. Los interesados 
deben enviar su propuesta -indicando su 
nombre comercial y referencia de 
marcas que representan, así como su 
área de trabajo- al siguiente correo 
electrónico: 

e-mail: garenasg@hotmail.com 



DISTRIBUIDORES 

Oue estén introducidos en alimentación, 
tiendas especializadas o centros 
dietéticos, busca empresa dedicada al 
envasado de productos ecológicos 
(especias y plantas). 
Apdo. 528 
09080 Burgos 



MAYORISTAS, DISTRIBUIDORES, ETC. 

Se necesitan mayoristas o distribuidores 
para Murcia, Alicante, Almería y Madrid. 
Se trata de una fábrica de 
hamburguesas de calidad (ternera, pollo 
y cerdo) y embutidos de Zamora 
(chorizo, lomo, etc.) que desea continuar 
con esos mercados, al haber retirado su 
confianza a los anteriores distribuidores 
de las zonas citadas. Además, también 
desearían cubrir otras zonas en las que 
aún no están implantados. 
Embutidos del Duero, S.L.L. (Zamora) 
Tel 980 538 904 Fax 980 538 908 



DISTRIBUIDORES 

Para toda España busca fábrica de 
conservas y lácteos. 
Tel 637 447 939 



DISTRIBUIDORES Y REPRESENTANTES 

Necesita empresa especializada en 
productos derivados del higo en los 
sectores de la alimentación, hostelería y 
tiendas especializadas de delicatessen, 
para diversas zonas de España y 
Portugal. 

Higos y Derivados Extremeños, S.L. 
Avda. de Extremadura, s/n 
10180 Valdefuentes (Cáceres) 
Tel 927 388 645 Fax 927 388 209 
e-mail: hidex@valcorchero.com 
http://www.valcorchero.com 



DISTRIBUIDORES 0 REPRESENTANTES 

Empresa alemana especializada en 
productos de cosmética, cuidado personal 
y limpieza doméstica requiere, para su 
comercialización en España, distribuidores 
o representantes bien introducidos en el 
sector. Ofrece productos de excelente 
calidad a muy buen precio con un alto 
potencial de mercado. Los clientes son 
tanto las grandes cadenas de distribución 
(marcas de distribuidor) como los 
fabricantes de marcas tan prestigiosas 
como "Henkel", "L'Oréal", "Procter & 
Gamble", "Sara Lee", "Schwarzkopf" y 
"Wella". Requisitos: experiencia en el 
sector de cosmética, limpieza, hogar o 
non food; buenos contactos con los 
posibles clientes: e idioma, inglés o 
alemán. La empresa desea contactar, 
además, con fabricantes de productos 
complementarios interesados en ampliar 
su gama de productos. 
Cámara de Comercio Alemana para España 
Sra. Chistina Wasmeier Tel 913 530 926 
e-mail: Christina.Wasmeier@ccape.es 



VENDEDOR 

Introducido en embalaje de alimentación 

para el País Vasco, solicita almacenista. 

Fijo más comisión. Solamente personas 

con cartera. 

Sr. Javier 

Tel 667 713 247 



DISTRIBUIDORES 

Para todo el territorio nacional, necesita 
bodega de la D.O.C. Rioja. Se ofrece 
vinos de gama alta con diversos 
galardones. Excelente relación 
calidad/precio. 
Fax 941 362 467 



DISTRIBUIDORES 

Para las zonas de Almería y Albacete, 
busca fábrica elaboradora de quesos 
fresco y tierno tipo manchego. 
Quesería Artesanal El Cabecico, S.l. 
Sr. Pedro González 
Tel 619 420 304 



DISTRIBUIDORES Y REPRESENTANTES 

En toda la Península Ibérica, se 
requieren para la venta de sobrasada 
mallorquína. Marca propia o en exclusiva 
para la zona. 
Atial Group 

Sr. Carlos Granado Rincón 
Tels 627 843 616/971 650 843 




La más amplia 
gama de modelos ideales 
para: hoteles, restaurantes, 
hospitales, charcuterías, industrias 
cárnicas, quesos, catering, etc. 



PANEL DIGITAL OPCIONAL 
EN TODOS LOS MODELOS 



EOIR 
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Envasadoras Egarvac, s.l. 

Ronda Shimizu, 2 • Nave 7 
Pol. Ind. Can Torrella 
Tel. 93 828 10 23 • Fax 93 835 93 14 
08233 VACARISSES • Barcelona 
e-mail: info@egarvac.com 
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OFERTAS Y DEMANDAS 




Alleuras Industries, s.a. 
Tfho.: 91 885 89 23 • www.alleuras.com 
E-mail: alleuras@infonegocio.com 



* BSL 298 




- - -,1 l!UNL\N IMSIKIllUmulU'i POR l'KUVINLUS 



www.bode9as5atzjUo.cam - niAM-JCCSI -MIAKCOA 

* BSL 300 



DISTRIBUIDORES 

En el sector de la hostelería, solicita 
empresa tostadora de café con más de 
100 años en el mercado y con 
certificación de calidad ISO 9001. 
Cafés El Criollo, S.A. 
Sr. Igor Loza 

Tels 976 500 228/976 500 234 



DISTRIBUIDORES 

Fabricante de conservas vegetales, 

mayonesa y salsas, necesita 

distribuidores en Cataluña, Baleares, 

Valencia, Córdoba, Málaga y Cantabria, 

con exclusividad a convenir. Gamas de 

hostelería y alimentación muy 

completas. 

Sr. Angel de Vicente 

Tels 916 321 033/657 829 309 

Fax 916 321 033 

e-mail: Angeldesamara@msn.com 
http://www.negopolis.com/SAMARA/ 



DISTRIBUIDORES DE MARCA PROPIA EN 
EXCLUSIVA 

Somos un grupo de compras para el 
canal horeca y alimentación, sólido y de 
amplia cobertura geográfica, 
especializado en marcas propias. Somos 
propietarios de 70 marcas con las que 
distribuimos más de 2.000 referencias a 
la hostelería, restauración y catering, 
con una relación calidad/precio muy 
competitiva. Nos la fabrican más de 100 
proveedores fijos que garantizan la 
calidad y continuidad del servicio. 
Contamos con 25 distribuidores 
asociados que comercializan, en 
exclusiva, nuestras marcas propias en su 
territorio. Buscamos distribuidores para 
las siguientes zonas de la geografía 
española: A Coruña, Alicante, Badajoz, 
Baleares, Burgos, Cáceres, Cádiz, 
Castellón, Ciudad Real, Cuenca, Huelva, 
Huesca, La Rloja, León, Lugo, Murcia, 
Ourense, Palencia, Pontevedra, Sevilla, 
Soria, Teruel, Valencia y Zaragoza. 
Grandes Marcas Horeca, S.L. 
Bolsa, 14 28012 Madrid 
Tel 913 198 584 Fax 915 227 760 
e-mail: gmh@gmh.es 



DISTRIBUIDORES 0 REPRESENTANTES 

Para toda España, busca empresa 
dedicada a la fabricación de conservas 
vegetales (espárragos, pimientos del 
plqulllo y verduras). Se trata de 
productos artesanos. 
Tel 665 748 523 



DISTRIBUIDORES 0 REPRESENTANTES 

Se requieren para distribuir remolacha, 
maiz dulce y patata cocida envasada al 
vacío. 
Sra. Yolanda 

Tels 921 160 194/666 537 171 



DISTRIBUIDORES 

Para toda España, necesita tostadero de 
café. 

Sr. Juan Manuel Moya Jareño 
Tel 967 211 167 Fax 967 217 848 



DISTRIBUIDOR 

Para la zona de Cataluña, solicita 

empresa avícola dedicada a la cría, 

sacrificio y comercialización local de 

pollos de caserío (de corral) de 

primerísima calidad. 

Sr. Mikel Gutiérrez 

Tel 943 800 161 Fax 942 801 556 



DISTRIBUIDORES/AGENTES COMERCIALES 

Busca empresa que agrupa a bodegas 
de diferentes denominaciones de origen 
(Rioja, Ribera del Duero, Cariñena, 
Catalayud, Somontano, Cava, Navarra, 
Rueda, Albariño, Ribeiro...). Un solo 
catálogo. 
Srta. Susana 
Tel 615 638 394 

e-mail: slalaguna@bodegaslalaguna.com 
http://www.bodegaslalaguna.com 

REPRESENTANTES/DISTRIBUIDORES 

Se necesitan para la venta de vinos 
amparados por la D.O. Ribera del Duero. 
Tienen que estar introducidos en los 
canales de la hostelería y alimentación. 
Sr. Lucio 
Tel. 606 326 194 



Demandas 



DESEA AMPLIAR SU GAMA 

Empresa de distribución, representación 
y logística, distribuyendo actualmente 
cervezas, vinos y varios, está interesada 
en ampliar su gama exclusivamente con 
primeras marcas. 
Promociones Comerciales de Ibiza, S.A. 
Apdo. 285 
07800 Ibiza 

Tel 971 314 575 Fax 971 316 719 



SE OFRECE REPRESENTANTE 

Para la Región de Murcia y la provincia 
de Alicante, con más de veinte años de 
experiencia en los sectores de la 
alimentación y hostelería. 
Galo Representaciones, S.L. 
Sr. Gabino López 

Tel 628 087 494 Fax 965 487 821 



NECESITA PRODUCTOS 

De la máxima calidad para los canales de 
la hostelería y alta alimentación, ya sean 
o no congelados. Se trata de una empresa 
familiar con gran nombre en Valencia. 
Exclusivas Barrios, S.L. 
Sr. Adolfo Barrios 
Tel 963 503 981 
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Cada bodega un templo, cada vino su arte. 




ALLIED domecq 

Bodegas 



"La referencia de los vinos españoles de calidad 
para consumidores de todo el mundo. " 



A pan of Aliied Domecq World Wmes, wines people want. 



OFERTAS Y DEMANDAS 




Fábrica de conservas / comercialización de toda clase de productos alimenticios 

C/ Via Campo, 12 • 26500 CALAHORRA [La Rioja - Eipaña) 
Tfno».:00 34 941 130695 • Fax: 00 34 941 130208 
E-mail Comercia : ¡nroSvegoge conwrvaj.com • Pogirta web: www.vegogelconsetvai com 



* BSL 301 




« BSL 302 



Vivjtgrmcu jle ¿taro, S.Á 




Ind. Fuente Ciega 
.941 303 552» Fax 84!, 
Apartado 147 • 26200 «ARO (la Rioja) 



■> BSL 303 



aro.com 
kilo@vtnaharD.coni 




Pol. Ind. Anaribar, 2 
c/ Xarlengo, 4 
20305 IRUN (Guipúzcoa) 
Tel.: 943 63 40 80 - Fax: 943 62 03 55 
E-mail: rjcodfish@publisof.com 

* BSL 304 



DESEA AMPLIAR SU GAMA 

Empresa de distribución, representación 
y logística, distribuyendo primeras 
marcas, está interesada en ampliar su 
gama de productos de gran consumo 
para hoteles todo incluido. 
Promociones Comerciales de Ibiza, S.A. 
Apdo. 285 
07800 Ibiza 
Tel 971 314 575 
Fax 971 316 719 



DESEA CONTACTAR 

Compañía dedicada a la gestión 
comercial y a la representación en el 
sector del gran consumo, introducida en 
grandes clientes de los canales de 
alimentación, hostelería y distribución, 
desea contactar con fabricantes que 
estén interesados en comercializar sus 
productos en Madrid y el resto del 
territorio nacional, ofreciéndose, 
asimismo, en el desarrollo y dirección de 
proyectos comerciales. 
Tel 914 154 274 
Fax 914 152 236 



SE OFRECE EMPRESA 

Congelados Vargas Torres, S.L. es una 
compañía dedicada a la distribución de 
productos desde hace 26 años y desde 
hace nueve, a la distribución de 
productos congelados. Está ubicada en 
la calle Font de Sant Lloren?, 6 (Pol. Ind. 
de Mercaderies) de Vilafranca del 
Penedés (Barcelona). La distribución de 
los productos la realiza por las zonas de 
Barcelona y Tarragona. Actualmente, 
está llevando pan y bollería congelada, 
entre otros productos. Dispone de una 
nave de 1.200 m 2 , dos cámaras de 
congelación de 10 x 70 x 5, dos 
camiones de congelación y una oficina 
de 150 m 2 . Está dispuesta a aceptar la 
distribución de productos que encajen 
con su línea dentro de los canales de la 
hostelería, alimentación y catering. 
Sr. Miguel Vargas 
Tels 938 172 612/938 172 862 
Tel. móvil: 659 590 700 



SOLICITA EMPLEO 

Alberto Gómez, que cuenta con una 
experiencia de 25 años en mataderos y 
salas de despiece de porcino y vacuno, 
solicita empleo en las zonas centro, 
centro-sur y sur de España. 
Tel 610 566 526 



DESEA CONTACTAR 

Empresa dedicada a la distribución, 
introducida en el sector del gran 
consumo, tanto en alimentación como en 
hostelería, desea contactar con 
fabricantes que estén interesados en 
comercializar y distribuir sus productos 
en Guipúzcoa. Están instalados en naves 
industriales de 2.000 m' 2 y cuentan con 
una plantilla de preventistas, vendedores 
y repartidores propios. Solamente 
informarán personalmente, previo 
contacto para una entrevista. 
Tels 639 671 798/608 772 147 



SOLICITA REPRESENTACION 

Para toda la comunidad autónoma de 
Cataluña, a fabricante de embutidos, 
jamones y paletas de bellota. 
Sr. Alejandro 
Tel 685 509 354 



Varios 



SE COMPRA 

Todo tipo de maquinaria usada 
para la conserva vegetal, 
congelados y alimentación 
en general. 

Hijos de Francisco Guillen, S.L. 
Ctra. Nal. 301, Km 375 
Principal, 21 - bajo 

30609 La Algaida-Marchena (Murcia) 

Tel 968 671 112 

Tel y fax 968 672 869 

e-mail: hfguillen@wanadool.es 

e-mail: mmg_maquinaria@itelefonica.net 



SE VENDE 

Máquina de empaquetar automática 
"Coalsa" para todo tipo de mercancía 
granulada. Soldadura por calor 
constante y por impulsos. 
Tels 916 691 953/916 690 225 



SE TRASPASA 

Puesto de carnicería charcutería en el 
mercado municipal del Cabañal. Cuenta 
con amplias cámaras frigoríficas. 
Ginés Ponce, S.L. 
Tel 607 221 314 



SE VENDE 

Máquina automática de envasar 
marca "Rovema", con dosificador 
sin fin en acero inoxidable; extracción de 
las bolsas de correas; cierre de la parte 
baja de la bolsa inglés o, lo que es lo 
mismo, cuadrado; mordazas de calor 
constante para los tipos de plástico 
polietileno, complejo, papel 
termosoldable, etc. En perfecto estado y 
preparada para empezar a trabajar. 
Precio: 15.000 euros. 
Sr. Francisco Mora Palomeque 
Tel 956 363 540 



SE VENDE 

La siguiente maquinaria: 

- Envolvedora "Chik-C Ulma". 

- Retractiladora "Ulma". 

- Cortadora automática "Bizerba". 
Sr. José 

Tels 943 882 316/606 450 866 
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Una pasión en cada bodega, todo el alma en cada vino. 




ALLIED DOMECQ 

Bodegas 



"La referencia de los vinos españoles de calidad 
para consumidores de lodo el mundo. " 



A part oí Alliec Domecq World Wines, wines people want. 



OFERTAS Y DEMANDAS 



SE VENDE 

La siguiente maquinaria usada y nueva 
para la conserva vegetal, congelados y 
alimentación en general, entre otras: 

- Autoclave horizontal de acero 
inoxidable "Moline" con cuatro carros. 

- Amasadora de 80 kg "Mainca". 

- Batidora de 60 I "Salva" y de 20 I 
"Prat+Gouet". 

- Calibrador de judías verdes "Urtasun". 

- Cerradoras de botes y tarros de varias 
marcas: "Ven 300", "Rivera", etc. 

- Controlador de peso "Ramsey". 

- Cortadora de judías verdes "Femia". 

- Cortadora de chuletas "C.R.M." "Nexus". 

- Cortadoras de hacer cubitos y rodajas: 
"Urschel", "Herbot", "Fam", etc. 

- Destronchadora de coliflor "Zacmi". 

- Detector de metales "Loma System". 

- Depósitos de acero inoxidable de 75.000 I. 

- Dosificadora volumétrica de pistones 
(neumática). 

- Equipos de frío "Sabroe" de 150 CV. 

- Estuchadora "Marchesini Group" 
modelo BA-50. 

- Envolvedora de bandejas "Ulma" y 
"Hobart" con etiqueta adhesiva. 

- Hornos de cocción "Rational". 

- Loncheadoras y sierras manuales y 
automáticas "Bizerba". 

- Llenadoras, lineales y rotativas en 
acero inoxidable para sólidos y 
líquidos. 

- Máquina para hacer y llenar sobres 
"Holler". 

- Mezcladoras en acero inoxidable de 
800 y 1.000 I. 

- Mesa para la elaboración de pizzas 
refriqeradas. 

- Molino coloidal a muelas "Lleal" 
MC-5. 

- Termoformadora "Elton" y "Fesa" con 
su dosificador de tres pistones. 

- "Vacuum" de cinco palés. 

- Línea de embalaje, retractilado y 
etiquetado. 

- Línea de zumos y mermeladas: pasadoras, 
termobriks, peroles, depósitos, etc. 

- Línea completa de pimiento: horno con 
accesorio, lavadoras, etc. 

- Maquinaria para las aceitunas: 
deshuesadoras-rellenadoras, 
partidoras, cortadoras de rebajas, 
machacadora de aceitunas, etc. 

- Maquinaria para la alcachofa: 
calibradores, cocedores, 
enfriadores, escaldadores, troceadoras, 
peladoras, etc. 

- Máquinas auxiliares de todo tipo, 



cintas, cintas "intralox", elevadores. 

bombas, motores, grupos de frío, 

compresores, evaporizadores, placas 

de imanes, etc. 
Hijos de Francisco Guillen, S.L. 
Ctra. Nal. 301, Km 375 Principal, 21 - bajo 
30609 La Algaida-Marchena (Murcia) 
Tel 968 671 112 Tel y fax 968 672 869 
e-mail: hfquillen@wanadool.es 



SE BUSCA 

Loncheadora para pescado en buen 
estado. 
Sr. Andrés 
Tel 619 460 104 



SE VENDEN 

Empresa líder en maguinaria 
reconstruida ofrece los siguientes 
equipos: 

- Paletizadores de cajas/bandejas. 

- Envolvedoras automáticas de palés. 

- Etiquetadoras de cola caliente. 

- Tunel-retractiladores. 

- Túnel de enfriado para botes, botellas, 
tarros, agrupadoras, etc. 

- Enjuagadora de botellas. 

- Formadoras de cajas automáticas 
"Wrap Around". 

- Despaletizadores de cristal semi- 
automáticos. 

- Formadoras de bandejas. 

- Transportes de rodillos o cadenas a 
medida. 

- Llenadoras de líquidos y viscosos. 

- Taponadoras, etc. 
Además, automatizan líneas de 
producción. 

Inter-Máquinas Aquilar, S.L. 

30564 Lorquí (Murcia) 

Tel 968 693 140 Fax 968 693 610 

e-mail: intermaquinasdiinfoneqocio.com 



SE VENDE 

La siguiente maquinaria: 

- Línea de fabricación de pasta: dos 
máquinas de pasta italiana (100 kg/h y 
50 kg/h, respectivamente); una 
pasteurizadora en línea "P-200", y una 
corta pasta en línea. 

- Dos marmitas de vapor con doble 
cuerpo (500 I cada una), con 
removedor. 

- Una caldera de vapor de 300 kg. 
Condiciones interesantes. 

Tel 609 802 341 



SE VENDE 

- Dos autoclaves horizontales en acero 
inoxidable de 4 jaulas "Surdry". 

- Llenadoras de un pistón "JEF" 
1/2 y 1 kg. 

- Campana de vacío "Tecniven". 

- "Towsenb Frank-A-Matic". 

- Termoselladoras "Mecapack 3000". 

- "Multivac" R-70 y R-7000. 

- Túnel de refrigeración "Cucco". 

- Etiquetadoras autoadhesivas. 

- Discos de alimentación de botes. 

- Grupo "Somme" 303 RA 12 de 1/2 kg. 

- Grupo "Somme" 343 1 kg. 

- Cerradora "Somme" S-323. 

- Cerradora "Somme" 333. 

- Picadoras de carne "Kraamer" y 
"Meissnel". 

- Dosificadoras de legumbres. 

- Termoselladoras "Formapack Elton". 

- Peladora de tomate "Rossi Catelli". 

- Máquina de hacer cubitos marca 
"Urschel". 

- Llenadora de líquidos 12 válvulas "J. 
Ezquerda". 

Sr. Miquel Angel Martínez Giménez 
Tels 968 692 136 
Fax 968 693 638 

e-mail: mmg_maquinaria@telefonica.net 



SE COMPRA 

Fábrica de gaseosas compraría 
desenroscados de botellas de vidrio de 
formato de 1 I y 1/2 I. Producción: de 
3.000 a 8.000 botellas/hora. 
Distribuciones Jonyfer 
Sr. Jon Rodríguez Idígoras 
Tels 946 481 810/605 714 110 



SE VENDEN 

Por "sobrestock" a buen precio: 

- Bobinas film polipropileno biorientado 
25 mieras. Anónimo. Ancho bobina: 
285 mm x 2.000 mi. 

- Oferta para 30 bobinas = 600 euros 
60.000 mi (metro lineal). 

- Oferta para bobinas sueltas = 25 euros 
bobina. 

Srta. Lidia Rodríguez 
Tel 933 380 057 



SE VENDE 

Etiquetadora automática para botes 
rectangulares de espárragos. 
Producción: 50 botes/min. 
Tel 948 690 017 



VílL, 
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CHIMBOTE 



BU ^HI.KVnN\S 



I,a Fraileo Argentina S.A 
Venia al Público 
En nuestra tradicional Tienda de 
Gmde Duque 28, Madrid. 
I'el- I as. 91-559-7455 ,e-mail: lrttniBlicnda(a fmnco;u-gcnline,cc»m 

Venia al por Mavor 
Guíete Duque 17, Madrid. Napols 231, Barcelona. 

Tel. 915440257 Pnt 915592632 Tel.9345S5510 
it).ulntl(ú ri.otc'targtriiüne.ctim íiini < lMiiii@fiiiiiruil|Hlll<llHMTffni 




Cervantes, 8 • PoL de villace 
24009 León - España 
Tfno. y Fax. 987 260 642 • Móvil 615 964 
www.ahumadoslartesa.com 



T^ot utut <z ¿¿(Cicuta cedí* 



EMBUTIDOS NAVA, S.L. 

Ctra. Bilbao -Reinosa, Km. 38 
09586 NAVA I>E ORDUNTE (Burgos) 
Tel.: 947 14 05 06 - Fax: 947 14 05 39 
vf-embutidos.nava@tiscali.es 
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SE VENDE 

La siguiente maquinaria: 

- Despaletizador y paletizador 
"Zecchetti" (completo). 

- Cerradoras "Rivera". 

- Cerradora "Somme". 

- Freidora "Frigoscandia" modelo 
"Stein". 

- Máquinas para laminar "FAM" y 
"Urschell" 

- Cocedores continuos. 

- Peladoras para alcachofas "Gómez" y 
"Macomur". 

- Calibradores. 

- Mesas de trabajo. 

- Elevadores. 

- Flejadoras para palés. 

- Marmitas para mermeladas. 

- Depósitos de acero inoxidable. 

- Formadoras de "pack". 

- Línea completa para termosellar 
"Mondini". 

- Líneas completas para asar 
pimientos con gas (incluida 
desrrabadora). 

Baño Gestión y Maquinaria Usada, S.L. 

Sr. Amando Lozano 

Avda. Constitución, 115 

30564 Lorquí (Murcia) 

Tel 902 190 075/609 608 713 

e-mail: amando@bgmaquinariausada.com 

http://www.bgmaquinariausada.com 



SE VENDE 

La siguiente maquinaria nueva y usada, 
por cierre de fábrica: 

- Contenedores 20 pies frío. 

- Contenedores 20 pies congelación. 

- Cocina 4 y 6 fuegos con horno. 

- Planchas "Fry Top". 

- Cámaras frigoríficas. 

- Fabricadores de hielo. 

- Vitrinas baño maría y frío. 

- Sartenes basculantes. 

- Mesas inoxidables. 

- Fregaderos. 

- Bandejas especiales para servicio "self 
service". 

- Estanterías para palés. 

- Equipos de aire acondicionado. 

- Etc. 

Tel 636 964 491 

e-mail: vivaldiex@hotmail.com 



SE VENDE, ALQUILA 0 TRASPASA 

Empresa dedicada a la distribución de 
congelados, actualmente en pleno 
rendimiento, ubicada en Badajoz capital, 
concretamente en el Polígono Industrial 
"El Nevero", posee la siguiente 
maquinaria cuyas características 
principales son: 

- Tres naves de 425 metros cuadrados 
cada una. 



- Dos cámaras de congelación de -20° C 
y de 1.000 metros cúbicos cada una de 
ellas. 

- Una cámara de refrigeración de 100 
metros cúbicos. 

- Dos cámaras de refrigeración de 5 
metros cúbicos cada una. 

- Una oficina en dos plantas de 15 
metros cuadrados cada una, en una 
nave. 

- Por último, dos oficinas en las otras 
dos naves. 

Sr. José 
Tel 924 271 738 
Tel 619 528 939 
Fax 924 271 022 



SE VENDE 

Depósito metálico de 6.500 kg 
aproximadamente, recubierto de 
políéster, con ventana y mirilla de nivel, 
desmontable. 
Tel 656 427 941 



SE VENDE 

Máquina lavadora-batidora de pulpo, con 
cambio de sentido automático de giro. 
Su capacidad es de 500 I; dos meses de 
funcionamiento. 
Tel 661 750 515 



• * BSL 308- 
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Patés 



di 



Paté de ciervo 
Paté de jabalí 
Paté de morcilla 



Platos Cocinados 



Fabada Asturiana 
'Tabes" con jabalí 
Cebollas rellenas de carne 




Conservas Agramar, S.A. Muelle del Rendidlo, s/n. Puerto de El Musel. 33290 - Qijón (Asturias) Telf.: 985 321 815 • www.agromar.es 
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Camerdata aumentó 

su beneficio 

un 60% en 2004 

Camerdata, la sociedad de las Cámaras de Comercio que comercializa bases 
de datos con información sobre empresas, ha aumentado su cifra de negocio, 
en 2004, hasta los 1 .016.993 euros, consolidándola por encima del millón 
de euros. Este dato ha permitido que el beneficio de la sociedad haya 
aumentado un 60% con respecto a 2003, hasta alcanzar los 30.980 euros 



hegemonía del Fichero de Empre- 
sas, con cl 909Í de las ventas. 

En 2004, se ha puesto en Fun- 
cionamiento una oficina "piloto" 
en la Cámara de Comercio de Bar- 
celona, para potenciar la venta de 
productos y servicios. La oficina 
mejora la formación "in situ" del 
personal de la Cámara, activa la 
presencia de los productos y servi- 
cios a través de la web de la Cáma- 
ra y promueve otras acciones espe- 
cíficas de promoción. Durante su 
primer año ha conseguido un in- 
cremento del Z\ r A de las ventas en 
la Cámara, de 126.204 euros en 
2003, a 152.818 en 2004. 

Si bien el Fichero Nacional de 
Empresas sigue suponiendo el 
90% de sus ventas, Camerdata ha 
continuado, en 2004, con una es- 
trategia de diversificación, incor- 
porando tres nuevos productos: 

1) Fichero de empresas de nueva 
creación, a partir de la informa- 
ción del Boletín Oficial del Re- 
gistro Mercantil (BORME). Se 
facilita, cada mes, la información 
básica de las empresas que se 
han constituido durante el mes 
anterior, por provincias. 

2) Rankings y sectores: producto que 
incluye información de las prin- 
cipales empresas de diferentes sec- 
tores, por provincias, comunidades 
autónomas o a nivel nacional. 

3) Análisis sectoriales: producto que 
combina la información econó- 




El Fichero 
Nacional de 
Empresas es 
una base de 
datos con 
todas las 
sociedades y 
autónomos 
que existen en 
España 



Se ha mantenido la apuesta decidida por las nuevas tecnologías 



Esta sociedad ofrece diversos 
servicios derivados de la in- 
formación empresarial de la 
que disponen las Cámaras. El 
más importante es cl Fichero Nacio- 
nal de Empresas, una base de da- 
tos con todas las sociedades y autó- 
nomos que existen en España. In- 
forma sobre la dirección, nombre 
social, número de empleados, nú- 
mero de sucursales, capital social o 
administradores de la empresa, te- 



léfono o incluso la página web, da- 
tos que resultan esenciales para es- 
tudios de mercado, "mailings" y 
otras acciones de marketing. 

Se ha mantenido la apuesta de- 
cidida por las nuevas tecnologías. 
Así, cl porcentaje de ventas "on li- 
ne" a través de Internet respecto 
del total se ha mantenido en torno 
al tercio del pasado ejercicio, con 
un ligero incremento del 5% hasta 
los 274.169 euros. Se mantiene la 
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mica y financiera (procedente de 
los depósitos de cuentas en los 
registros mercantiles) de las prin- 
cipales empresas de más de 100 
sectores distintos con una potente 
herramienta de análisis y visua- 
lización de esta información. 
Asimismo, se ha desarrollado 
una nueva herramienta para la ela- 
boración a medida de estadísticas 
"on linc" sobre el Fichero de Em- 
presas de Camerdata. Este proyec- 
to, en colaboración con la Cámara 
de Gipuzkoa, se comercializará a lo 
largo de este año. 

Empleos en 2005 

En otro orden de cosas, en 2005 la 
economía española continuará cre- 
ciendo por encima de la media eu- 
ropea. Las perspectivas de los em- 
presarios se mantienen al alza, aun- 
que se aprecia una moderación del 
optimismo con respecto a años pre- 
vios. Entre los factores que se en- 
cuentran detrás de esta suavización 
de las perspectivas se puede desta- 
car la incertidumbre sobre la recu- 
peración de la economía europea de- 
bido a la actual apreciación del euro, 
lo que tendrá influencia en el débil 
comportamiento del sector exterior, 
y la volatilidad del precio del crudo, 
con influencia directa en los costes 
de producción de las empresas. 

En este contexto, la economía 
española continuará creando empleo 
a una tasa superior a la del resto de 
países de nuestro entorno, aunque 
de forma más moderada que en 
2004. En 2005 se crearán cerca de 
300.000 empleos. Serán las ramas 
de actividad relacionadas con los 
servicios destinados a la venta las 
que mejor comportamiento del 
empleo muestren. 

Los servicios prestados a empre- 
sas, transporte y comunicaciones se- 




En 2005, se crearán cerca de 300.000 empleos en España 



En 2005 
la economía 
española 
continuará 
creciendo por 
encima de la 
media europea 



rán otras ramas del sector servicios 
que también mantendrán dinamis- 
mo en el empleo. 

Por su parte, el sector construc- 
tor, que seguirá la senda de desa- 
celeración apuntada durante 2003 
y 2004, experimentará avances en 
el empleo inferiores a los de estos 
últimos años, aunque todavía por 
encima de la media. En las ramas 
industriales, producción y empleo 
se verán influidos por el comporta- 
miento del sector exterior. 

Por otro lado, hay que destacar 
la importancia de las pymes y de la 
actividad emprendedora en todo lo 
referente a la creación de empico. 
Más del 60% del empico asalaria- 
do se localiza en empresas con me- 



nos de 50 empleados, lo que hace 
necesario establecer unos meca- 
nismos eficaces para potenciar la 
actividad de este tipo de empresas, 
lo que redundará de manera favo- 
rable en la creación de empleo. 
Fomento de la innovación y nue- 
vas tecnologías o incentivos fisca- 
les a las nuevas contrataciones 
pueden ser medidas adecuadas pa- 
ra consolidar la actividad del tejido 
empresarial español. 

También son importantes las me- 
didas que, desde las distintas admi- 
nistraciones y organismos, faciliten a 
los emprendedores la labor de cre- 
ación y consolidación de sus nego- 
cios. El éxito de estas medidas son 
garantía de empleo en el futuro. Q 
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SECURIDOC 

Protección Documental, S.L 

Especialistas en detección de billetes falsos 
y protección de documentos 

Exposición y Tienda: 

C/Juan Alvarez de Mendizabal, 74 28008 

OFICINAS: Glorieta Alcalde Fabra,3 
28660 Boadilla del Monte (Madrid) 
T. 916 333 637/916 333 696 

Fax: 916 333 697 M 
E-mail: info@securidoc.es 
www.securidoc.es 
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Manual del envasado 
de alimentos y bebidas 

R. Coles, D. McDowell y M.J. 
Kirwan 

Para la presentación adecuada de los 
productos envasados es necesario 
conocer: las técnicas y procesos de 
conservación de los alimentos y de las 
bebidas; las características de los 
productos y su vida útil; los materiales 
utilizados en el envasado y 
empaquetado; los procesos y equipos 
empicados para envasar alimentos y 
bebidas, y la logística, el envasado y 
empaquetado. 

Y en este libro se estudian, 
precisamente, todos los puntos 
indicados más arriba. 

A. Madrid Vicente, Ediciones 

Almansa. 94 

28040 Madrid 

Tel 915 336 926 

Fax 915 530 286 

e-mail: amadrid@iacta.es 

http://www.amvediciones.com 



MANUAL DEL ENVASADO 





Bases científicas y 
tecnológicas de la viticultura 

Gillaume Girard 

Los profesionales de la viña y del vino 
se apoyan en muchas disciplinas en 
constante evolución como la biología, 
la agronomía, la bioquímica 0 la 
tecnología. 

Los futuros viticultores y técnicos 
del sector deben, por tanto, adquirir 
sólidas nociones técnicas 
constantemente renovadas por los 
avances en la investigación. 

Reagrupat el conjunto de las bases 
científicas y tecnológicas de la 
viticultura actual representa una ardua 
tarea a la que está dedicado el autor de 
este interesante libro, Guiiiaume 
Girard. ingeniero del Inra de Burdeos 
(Francia). 

Editorial Acribia, S.A. 

Royo, 23 

50080 Zaragoza 

Tel 976 232 089 Fax 976 219 212 

e-mail: acribia@red3i.es 

http://www.editorialacribia.com 



Guía básica 

de los superalimentos 

Adriana Ortemberg 

Ksta guía básica muestra alimentos 
que, sin obrar milagros, proporcionan 
una prevención sana, refuerzan el 
sistema inmunitario y facilitan una 
mejor calidad de vida. 

Muestra los superalimentos clásicos 
y también algunos de los últimos 
descubrimientos científicos sobre las 
cualidades nutricionales y terapéuticas 
de vegetales tan sencillos como son, 
por ejemplo, el brécol o la alcachofa, 
junto con otros más lejanos, como el 
noni. 

Y todo ello repleto de prácticas 
curiosidades y consejos útiles para los 
lectores. 

Océano Grupo Editorial 

Milanesat, 21-23 
08017 Barcelona 
Tel 932 802 020 
Fax 932 031 791 
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alimentos 

comida para disfrutar de salud y vitalidad 




Lo más importante de la gestión empresarial 

Steven ten Have, Wouter ten Have y Frans Stevens 

Kste libro estudia los modelos de gestión más influyentes del mundo, desde el método 
"AliC" hasta el análisis tic la cadena de valor. Los modelos constituyen el centro de las 
teorías y las prácticas de gestión. Sirven a dos finalidades: la primera es que proporcionan un 
marco de referencia para mejorar el rendimiento de la empresa y la segunda, que contribuyen 
a que los directivos y los consultores no hagan lo que quieran, intimidando a los no iniciados 
con palabras de moda y acrónimos. Lo más importante de la gestión empresarial acompañará 
al lector por un breve repaso a cada una de esas herramientas de gestión tan importantes, de 
una forma clara, estructurada y práctica. 

Ediciones Deusto 

Avda. Diagonal, 662-664, 2 a B 

08034 Barcelona 

Tel 934 926 970 Fax 934 926 975 

http://www.e-deusto.com 



Steven ten H»»e 
Wouter ten Hwt 
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Lo más 
Importante 
de la Gestión 
Empresarial 

Las herramientas y prácticas 
de gestión que mejorarán 
su empresa 

oeusro 
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Guía de vinos Gourmets 2005 

En esta guía están reflejados: 

- 3.060 vinos eatados a ciegas, eon sus 
características y precios. 

- 820 vinos catados a ciegas, 
comentados y clasificados. 

- 761 bodegas con todos sus vinos. 

- 341 tiendas especializadas. 

- 88 zonas vinícolas. 

- Mapas de todas las denominaciones 
de origen de vino españolas. 

- CD-ROM (PC) versión 2005. 

La "Guía de Vinos Gourmets 2005" 
ha alcanzado, este año, su vigésima 
edición, por lo que incluye un 
interesante facsímil conmemorativo de 
las veinte ediciones publicadas hasta 
ahora. En la misma se incluyen, por 
ejemplo, los mejores vinos de dicha 
guía en "cuadro de honor", desde 1991 
hasta 2005, con vinos calificados con 
9/10 como mínimo. 

Grupo Gourmets 

Aniceto Marinas, 92 
28008 Madrid 

Tel 915 489 651 Fax 915 487 133 
http://www.gourmes.net 



Vivir sin azúcar 

Luisa Martín Rueda 

Puesto que podemos vivir sin azúcar 
retinado pero no sin azúcares, este 
manual presenta alternativas sanas 
como las que se encuentran 
naturalmente en cereales, legumbres, 
tubérculos y frutas, además de 
endulzantes naturales para todo tipo 
de recetas. 

"Vivir sin azúcar" explica cómo 
nutrir el cuerpo humano con un 
"combustible" de calidad para una 
vida larga y energética. 

Entre muchos otros temas, en sus 
páginas se incluye: tipos de azúcar y su 
acción en el organismo; carbohidratos 
simples y complejos: ¿cuántos al día?; 
el azúcar y su influencia en el estado 
de ánimo: alternativas saludables: miel, 
sirope de arce y melazas; consejos para 
deshabituarse del azúcar; recetas 
sabrosas para desayunos, postres, etc. 

Océano Grupo Editorial 

Milanesat, 21-23 
08017 Barcelona 
Tel 932 802 020 Fax 932 031 791 
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Ingeniería de los procesos 
aplicada a la industria láctea 

Romain Jeantet, Michel Roignant 
y Gérard Brulé 

El objetivo de esta obra, que está 
dirigida a todos los técnicos e 
ingenieros de la industria láctea, es 
contribuir a mejorar su competencia en 
la ingeniería alimentaria para lograr 
una mejor comprensión y optimización 
de los procesos que utilizan para 
alcanzar sus objetivos de calidad y 
economía. 

Está dividida en los siguientes 
capítulos: 

1 ) Algunas nociones importantes 
acerca de las transferencias. 

2) Balances y equilibrios. 

3) Tratamientos térmicos, decantación 
y filtración. 

4) Concentración por evaporación. 

5) Secado. 

Editorial Acribia, S.A. 

Royo. 23 5 0 080 Zaragoza 
Tel 976 232 089 Fax 976 219 212 
e-mail: acribia@red3i.es 
http://www.editorialacribia.com 
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EMERGENCIA EN ASIA 



Necesitamos tu ayuda URGENTE 

Médicos del Mundo ya está en Srl Lanka prestando asistencia sanitaria a los damnificados del maremoto 

902 286 286 



LaCaixa 2100 4466 99 0200020000 Banesto 0030 1026 08 0015859271 
BSCH 0049 0001 59 2810010006 Bankinter 0128 0010 93 0102677711 
BBVA 0182 0969 60 0200015552 Caja Madrid 2038 0603 22 6800047052 
www.medicosdelmundo.org 
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Las mejores soluciones 
a los riesgos de su empresa 



MADRID, 24 - 27 de mayo de 2005 
Hotel Meliá Castilla 



Organiza: 



Riñese 

^^^^^^^r Miembro de Reed Business Informe 

Reserve estas fechas www.inese.es 
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Guia Básica 

de Regulación de la 
Actividad Comercial 



El Consejo Superior de Cámaras de Comercio presenta la segunda parte 
del séptimo capítulo del curso ""Guía Básica de Regulación de la Actividad 
Comerciar, titulado: "Actividades de promoción de ventas". El objetivo 
del curso es que los profesionales de la distribución y producción puedan 
disponer de una información útil y fácil de consultar*, cada vez que se planteen 
dudas relacionadas con la regulación de la actividad comercial 
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La serie coleccionable "Guía Básica de Regulación 
de la Actividad Comercial" -editada en colaboración 
con el Consejo Superior de Cámaras de Comercio-, 
se publicará en 12 capítulos coleccionabas (del n° 
294 -30 de septiembre de 2004- al n° 305 -31 de 
octubre de 2005-). 

Cada capítulo desarrollará un aspecto específico 
de la Ley 7/1996 de Ordenación del Comercio Mino- 
rista por Comunidades Autónomas. 
En concreto, este curso estará estructurado en los 
siguientes capítulos: 

i) Presentación y objetivos de la Guía: 

1. Motivos, objetivos e instrumentos de la Ley 
de Comercio. 

2. Principales regulaciones anteriores a la 
Ley de Comercio. 

3. Organos consultivos en materia de comer- 
cio interior. 

4. Ley de comercio electrónico. 

5. Funciones de las comunidades autónomas 
según la Ley de Comercio. 

II) Instalación de grandes establecimientos de 
Ordenación del Comercio Minorista: legisla- 
ción autonómica. 

III) Instalación de grandes establecimientos. Le- 
gislación autonómica. 



IV) Oferta comercial. Legislación autonómica. 
V) Precios. Legislación autonómica. 
VI) Adquisiciones de los comerciantes. Legisla- 
ción autonómica, 
vil) Actividades de promoción de ventas: aspec- 
tos generales, venta en rebajas, ventas en 
promoción, venta de saldos, ventas en liqui- 
dación, ventas con obsequio, oferta de venta 
directa. Legislación autonómica. 
VIH) Ventas especiales: disposiciones generales, 
ventas a distancia, venta automática, venta 
ambulante o no sedentaria, venta en pública 
subasta. Legislación autonómica. 

IX) Actividad comercial en régimen de franqui- 
cia. Legislación autonómica. 

X) Infracciones y sanciones. Legislación auto- 
nómica. 

XI) Horarios comerciales: disposiciones genera- 
les. Legislación autonómica. 

XII) Apuntes de normativa de la Unión Europea. 

El objetivo del presente curso no es otro que los 
profesionales del sector de la distribución y la pro- 
ducción puedan disponer de una información útil y 
fácil de consultar, cada vez que se planteen dudas 
relacionadas con la regulación de la actividad co- 
mercial. 



Ley 7/1996 de Ordenación del Comercio Minorista 



Como, sin duda, los lectores recordarán, en el anterior nú- 
mero de ALFORJA publicamos la primera parte del 
séptimo capítulo del curso: Actividades de la promoción 
de ventas" y nos referimos entonces a los "aspecto ge- 
nerales, legislación autonómica de Andalucía. Asturias. Aragón y 
Canarias. A continuación, seguimos con el resto de las comuni- 
dades autónomas. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en Cantabria 

Ley 1/2002, de 26 de febrero, de Comercio de Cantabria 
Actividades de promoción de ventas 

- tilicamente podrán emplear las denominaciones de ventas en 
rebajas, ventas en saldos, ventas en liquidación, ventas con 
descuento o ventas con obsequio cuando se ajusten a la regu- 
lación específicamente establecida por esta Ley, quedando ex- 
presamente prohibida la utilización de las citadas denomina- 
ciones, u otras similares, para anunciar ventas que no respon- 
dan al correspondiente concepto legal. 



- En los anuncios se deberá especificar la duración y, en su ca- 
so, las reglas especiales aplicables a las mismas. 

- Cuando la actividad de promoción de ventas no comprendan, 
al menos, la mitad de los artículos puestos a la venta, enten- 
diéndose como artículo la unidad de producto individualmen- 
te comercializada, la práctica de promoción de que se trate no 
se podrá anunciar como una medida general, sino referida ex- 
clusivamente a los productos o grupos de productos a los que 
realmente afecte. 

Constancia de la reducción de precios 

- Siempre que se oferten productos con reducción de precio, 
deberá figurar con claridad, en cada uno de ellos, el precio an- 
terior junto con el precio reducido. En el supuesto de produc- 
tos puestos a la venta por primera vez no podrá hacerse nin- 
guna referencia cuantitativa ni porcentual que sugiera algún 
tipo de descuento. Se considera precio anterior el que hubie- 
ra sido aplicado sobre artículos idénticos durante un período 
continuado de. al menos, treinta días en el curso de los seis 
meses precedentes. 

- En el caso de una reducción porcentual de un conjunto de pro- 
ductos puestos a la venta con anterioridad por el comerciante 
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bastará con el anuncio genérico de la misma sin necesidad de 
que conste, individualmente, en cada producto ofertado. 
Determinación de los artículos ofertados 

- En el caso de que se oferten productos a precio normal y a pre- 
cio reducido, unos y otros deberán estar suficientemente se- 
parados, de forma que no puedan, razonablemente, confun- 
dirse y distinguiendo, en su caso, la existencia de saldos. li- 
quidaciones, descuentos u obsequios. 

Promociones limitadas a determinados colectivos 

- Todas las normas que regulan este tipo de ventas deberán apli- 
carse aun cuando estas actividades promocionales vayan diri- 
gidas a un número restringido de personas, previamente se- 
leccionadas. 

Deber de comunicación 

- Los comerciantes deberán comunicar a la Consejería compe- 
tente en materia de comercio, con una antelación mínima de 
quince días, las fechas durante las que pretenden realizar acti- 
vidades promocionales y las condiciones aplicables a la activi- 
dad consistente en rebajas, saldos, liquidaciones, descuentos o 
ventas con obsequio siempre que el conjunto de artículos, en- 
tendido como bienes individualmente considerados, objeto 
de promoción, supere la cuarta parte del total de los expuestos 
a la venta en un momento determinado. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en Castilla y León 

Ley 16/2002, de 19 de diciembre, de Comercio de Castilla y León 
Concepto 

- Son aquellas que ofrecen al comprador condiciones más ven- 
tajosas en los productos que habitualmente caracterizan la 
oferta comercial de los mismos. 

- Tienen tal consideración las ventas en rebajas, las ventas de 
saldos, las ventas en liquidación, las ventas con obsequio, las 
ventas en oferta y la oferta directa de fabricante y mayorista. 

- Reglamentariamente se desarrollarán las condiciones y requi- 
sitos aplicables a las distintas actividades comerciales de pro- 
moción de ventas. 

Requisitos generales 

- El comerciante deberá procurar información clara, veraz y su- 
ficiente sobre contenido y condiciones, expresando, como mí- 
nimo, período de vigencia y tipo de promoción. 

- ('uando no alcancen, al menos, a la mitad de los artículos pues- 
tos a la venta, la práctica de promoción no se podrá anunciar 
como medida general, sino referida exclusivamente a los artí- 
culos o sectores a los que realmente afecte. 

- Los productos deberán tener la mismas características, salvo lo 
establecido para los saldos, y someterse a las mismas condicio- 
nes contractuales. En el caso de que se oferten productos a 
precio normal y reducido, unos y otros deberán estar suficien- 
temente separados o señalados. 

- Siempre que se oferten productos a precio reducido, deberá fi- 
gurar con claridad, en cada uno de ellos, el precio anterior o 
habitual y el precio reducido, salvo que se trate de artículos 
puestos a la venta por primera vez. Cuando se apliegue la mis- 
ma reducción porcentual a un conjunto de artículos, podrá re- 
alizarse en el anuncio genérico de la misma sin necesidad de 
que conste individualmente en cada artículo ofertado. 

- El comerciante está obligado a admitir los medios de pago que 
acepta habitualmente en el desarrollo de la actividad comercial. 

Prohibición de venta en cadena o en pirámide 

- Cualquier tipo de venta que consiste en ofrecer a los consu- 
midores productos o servicios, condicionando las ventajas pro- 
metidas al hecho de que el consumidor a quien se dirige la 
oferta consiga, directa o indirectamente, otros clientes o un vo- 
lumen de venta determinado. 



Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en Castilla-La Mancha 

Ley 7/1998, de 1$ de octubre, de Comercio Minorista 
de Castilla-La Mancha 

Actividades de promoción de ventas 

- Tienen tal consideración las ventas en rebaja, las ventas de sal- 
dos, las ventas en liquidación, las ventas con obsequio, las 
ofertas de venta directa y Cualesquiera otras ventas de promo- 
ción con descuento o prima. 

Pertenencia al inventario 

- Para la promoción comercial resulta preciso que los artículos 
ofertados formen parte de las existencias previas del comer- 
ciante. 

- No pueden adquirirse productos con el fin exclusivo de in- 
cluirse en las promociones salvo en la promoción para el lan- 
zamiento de nuevos productos. 

Medios de pago 

- El comerciante debe informar sobre los medios de pago admi- 
sibles en cualquier tipo de venta promocional. 

Concurrencia de promociones 

- Si concurre la venta de saldos y la venta en rebajas, los artícu- 
los deben estar debidamente separados. 

- No pueden simultanearse las ventas en rebaja y las ventas en 
liquidación. 

- Queda prohibida la promoción comercial cuando genera con- 
fusión con otra modalidad de venta y sea susceptible, objeti- 
vamente, de provocar una clusión de las normas aplicables. 

Duración de las promociones 

- Toda promoción comercial debe contar con existencias sufi- 
cientes para satisfacer la demanda previsible, salvo en la ven- 
ta en liquidación. 




No pueden simultanearse las ventas en rebaja y las ventas en liquidación 
en los comercios 
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Tendrán la consideración de actividades de promoción de ventas las ventas en rebajas, en oferta o promoción, de saldos, en liquidación, con obsequio y 
las ofertas de venta directa 



- Se considera que la demanda no satisface la demanda previsi- 
ble si las existencias no son suficientes para atender las peti- 
ciones originadas durante un día completo. 

- En los envases de productos promocionados debe indicarse la 
duración de la promoción. 

Artículos promocionados 

- El comerciante no puede limitar el número de unidades ad- 
quiridas por cada comprador ni aplicar precios mayores o me- 
nores descuentos cuando sea mayor la cantidad adquirida. 

- No pueden establecerse criterios discriminatorios de prefe- 
rencias entre compradores cuando la oferta no sea suficiente 
para satisfacer toda la demanda. 

- Cuando la promoción no alcanza a la mitad del inventario no 
puede anunciarse como medida general. 

- Los artículos promocionados deben estar claramente separa- 
dos del resto de artículos y promociones. 

Doble precio 

- Toda promoción o publicidad de ventas que transmita una di- 
ferencia de precios con respecto a los practicados anterior- 
mente, obliga al comerciante a hacer constar en cada producto 
el precio inicial y el precio actual. 

Deber de comunicación 

- La Administración puede exigir al comerciante que demues- 
tre la veracidad del precio anterior o cualquier otro dato que 
acrediten la realidad de la oferta. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en Cataluña 

Decreto Legislativo r/1993, de 9 de marzo, sobre comercio 
interior, por el que se aprueba la refundición en un texto único 
de los preceptos de la Ley 1/1983, de 18 de febrero, y la Ley 23/1991, 
de 29 de noviembre 



Venta en cadena o en pirámide 

- Cualquier tipo de venta que consiste en ofrecer a los consu- 
midores productos o servicios a precio reducido y hasta gratuito, 
condicionando las ventajas prometidas al hecho de que el con- 
sumidor a quien se dirige la oferta consiga, directa o indirecta- 
mente, otros clientes o un volumen de venta determinado. 

- Se prohibe utilizar la mediación de los consumidores en las 
prácticas de las ventas en cadena o en pirámide. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en la Comunidad Valenciana 

Ley 8/1986, de 29 de diciembre, de Ordenación del Comercio y 
Superficies Comerciales en la Comunidad Valenciana 

Concepto 

- Actividad comercial de oferta y realización de ventas o presta- 
ción de servicios en condiciones más ventajosas para los com- 
pradores que las habituales. 

- Solamente serán lícitas las ventas a pérdida, ventas en rebaja, 
ventas en liquidación y ventas con descuento. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en la Región de Murcia 

Ley 10/1998, de 21 de diciembre, sobre Régimen del Comercio 
Minorista en la Región de Murcia 

Delimitación de las actividades promocionales 

- Toda actuación imputable al comerciante minorista que sea 
objetivamente apta para suscitaren el consumidor final la imagen 
de que, adquiriendo los artículos objeto de la misma, obtendrá una 
reducción en su precio respecto del anteriormente practicado 
por el comerciante 0 respecto del anterior o del actualmente 
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aplicado por sus competidores, condiciones más favorables 
que las habituales o cualquier otro tipo de ventaja económica. 

- Ventas en rebajas, ventas en oferta o promoción, ventas de sal- 
dos, ventas en liquidación, ventas con obsequio y ofertas de 
venta directa. 

- La existencia de la actividad promocional será determinada, 
principalmente, atendiendo a su forma de presentación, de ex- 
presión y de difusión publicitaria. 

Criterios especiales 

- Las actividades promocionales de ventas se regirán por la le- 
gislación estatal. 

- No será aplicable la legislación de promoción de ventas a los 
artículos cuyo valor de mercado aparezca manifiestamente dis- 
minuido a causa del deterioro, desperfecto, desuso u obsoles- 
cencia. 

Requisitos específicos 

- Kl comerciante habrá de procurar información clara, veraz y 
suficiente sobre el contenido y las condiciones de sus activi- 
dades promocionales. 

- La duración de las actividades promocionales no podrá ser in- 
ferior a tres días hábiles, excepto en el caso de productos ali- 
menticios perecederos. 

- Kl comerciante deberá informar sobre el día inicial y el final 
de la actividad de promoción en su establecimiento. 

- La disponibilidad y existencias de los productos objeto de la 
actividad promocional habrá de ser suficiente y en caso de 
quedar limitada al agotamiento de los productos habrá de in- 
formar claramente sobre el número total de unidades objeto 
de la actividad. 

Medios de pago 

- El comerciante que practique cualquier tipo de venta promo- 
cional o especial tendrá la obligación de informar al consumi- 
dor sobre los medios de pago admisibles en la operación. 

Doble precio 

- Toda forma de promoción de ventas que transmita al consu- 
midor un mensaje sugestivo sobre la diferencia de precio de 
determinados productos, obligará al comerciante a hacer cons- 
tar en cada uno de ellos el precio ordinario y el precio actual. 

Actividades de promoción de ventas: aspectos 
generales. Legislación autonómica en Navarra 

Ley Foral ij/2001, de 12 de julio, reguladora del comercio en 
Navarra 

Concepto 

- Actividad por la que el comerciante minorista presenta al con- 
sumidor final una serie de condiciones más ventajosas por las 
que puede adquirir los artículos a un precio reducido respecto 
del anterior o con otro tipo de incentivos favorables. 

- Deberá ir acompañada de la suficiente información al público: 
producto, condiciones de venta, vigencia de la promoción -no 
inferior a dos días consecutivos ni superior a treinta días-, dis- 
poner de existencias suficientes. 

Pertenencia previa al inventario 

- Los artículos ofertados deben haber formado parte de las exis- 
tencias previas del comerciante, sin que puedan ser adquiridos 
con el fin exclusivo de ser incluidos en aquellas promociones, 
salvo la promoción para el lanzamiento de un nuevo producto. 

Medios de pago 

- Kl comerciante que practique cualquier tipo de venta promo- 
cional o especial tendrá la obligación de informar al consumi- 
dor sobre los medios de pago admisibles en la operación. 

Duración de las promociones 

- Kl comerciante debe contar con existencias suficientes, salvo 
que se trate de venta en liquidación. 

- Se considerará que la promoción no satisface la demanda pre- 
visible si las existencias no son suficientes para atender la de- 



manda originada durante un día completo de apertura comer- 
cial, sin perjuicio de lo establecido para las rebajas. 

- En los envases de productos en que se promocionen regalos 
deberá indicarse la duración de la promoción. En este último 
caso, aunque hubiera caducado la promoción, el fabricante o el 
comerciante, en su caso, estarán obligados a la entrega de la 
prima si el consumidor adquirió el derecho a ella mientras los 
productos han estado expuestos a la venta. 

- Euera de las reglas anteriores y de lo dispuesto para las reba- 
jas, no será preciso que en la promoción se indique la duración 
de la misma. 

Artículos promocionados 

- El comerciante no podrá limitar el número de unidades a com- 
prar. 

- Tampoco puede alterar el precio a la vista de una mayor de- 
manda. 

- Cuando la oferta no sea suficiente no se podrá establecer cri- 
terios discriminatorios de preferencias entre compradores. 

- Cuando las promociones no alcancen a la mitad del inv entario 
no podrán anunciarse como una medida general. 

- Los artículos promocionados deberán estar claramente separa- 
dos del resto de los artículos y del resto de las promociones 
cpie puedan concurrir en el establecimiento. 

Doble precio 

- Cuando la promoción o publicidad de venta transmita al con- 
sumidor un mensaje sugestivo de diferencia de precio, obliga- 
rá al comerciante a hacer constar en cada uno de ellos el pre- 
cio ordinario con que se haya valorado el artículo con anterio- 
ridad y el precio actual. 




El comerciante no podrá limitar el número de unidades a comprar en su 
establecimiento 
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Prohibición de la venta piramidal 

- Se entiende por venta en cadena o piramidal cualquier tipo de 
venta en la que se ofrece a los consumidores productos a un 
precio reducido 0 de forma gratuita condicionado a que éstos 
consigan, directa o indirectamente, otros clientes o un deter- 
minado volumen de ventas. Queda prohibida la mediación de 
los consumidores o usuarios en las prácticas en cadena o pirá- 
mides. 

Actividades de promoción de ventas: 
aspectos generales. Legislación autonómica 
en el País Vasco 

Ley j/iy<)4, de2j de mayo, de la Actividad Comercial en el País 
Vasco 

Venta en cadena 

- Aquella que ofrece a los consumidores productos a precio re- 
ducido a condición de que éstos consigan, directa o indirecta- 
mente, otros clientes o un determinado volumen de ventas. 

Prohibición 

- Queda prohibida la mediación de los consumidores en las 
prácticas en cadena o piramidales. 

Actividades de promoción de ventas: 
ventas en promoción 

Concepto 

- Las ventas en promoción o en oferta serán realizadas a precio 
inferior o en condiciones más favorables que las habituales pa- 
ra conseguir potenciar ciertos productos o establecimientos co- 
merciales. 
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- Los productos ofrecidos no podrán ser de inferior calidad ni 
encontrarse deteriorados. 

Entrega de obsequios 

- Se entregarán los obsequios asociados a las ventas en promo- 
ción en un plazo fijado por las comunidades autónomas que no 
excederá de tres meses, no estando condicionada a la adquisi- 
ción de productos. 

Prohibición de ventas conjuntas 

- No pueden ofrecerse conjuntamente dos artículos a menos 
que tengan relación funcional, se vendan comunmente en 
cantidades superiores o puedan adquirirse por separado al pre- 
cio habitual. 

Actividades de promoción de ventas: ventas en 
promoción. Legislación autonómica en Asturias 

Ley 10/2002, de 10 de noviembre, de Comercio Interior 
Concepto 

- Aquellas que tienen por finalidad dar a conocer un nuevo pro- 
ducto, o conseguir el aumento de las ventas de los existentes, 
mediante la oferta de un artículo. 

Requisitos 

- La venta tiene que ir acompañada de suficiente información 
sobre el producto, las condiciones de venta, el precio habitual, 
el descuento. 

- Disponer de existencias suficientes para hacer frente a la oferta. 

Actividades de promoción de ventas: 
ventas en promoción. Legislación autonómica 
en Baleares 

Ley u/2001, de ij de junio, de Ordenación de la Actividad 
Comercial en las Islas Baleares 

Venta de promoción o de oferta 

- Tiene por finalidad dar a conocer el nuevo producto o artícu- 
lo, o conseguir el aumento de la venta existente, o el desarro- 
llo de uno o diversos comercios, mediante la oferta de un artí- 
culo o grupo de artículos homogéneos. 

Deber de información 

- Necesidad de acompañar de la suficiente información al pú- 
blico que. además, debe ser clara. 

- La información debe recoger el producto objeto de la promo- 
ción, las condiciones de venta, precio habitual y descuento y 
el periodo de vigencia. 

Prohibición 

- Se prohibe cualquier tipo de promoción comercial que genere 
confusión con cualquier otra modalidad de venta y aquella que 
no disponga de existencias suficientes para afrontar la oferta. 

Actividades de promoción de ventas: 
ventas en promoción. Legislación autonómica 
en Castilla y León 

Ley 16/2002, de 19 de diciembre, de Comercio en Castilla y León 
Venta en oferta 

- Aquella que tiene por finalidad dar a conocer el nuevo pro- 
ducto o artículo, o conseguir el aumento de venta de los exis- 
tentes, o el desarrollo de establecimientos, mediante la oferta 
de un artículo o grupos de artículos en los que concurra algu- 
na ventaja o incentivo. 

Requisitos 

- Disponer de existencias para hacer frente a la demanda. 

- Periodo de vigencia de oferta, que no será inferior a una se- 
mana ni superior a dos meses, con exclusión de los productos 
perecederos. 

- Reglamentariamente se determinará las condiciones con que 
ha de realizarse la venta en oferta. 

Copyrightec 
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El distribuidor debe informar sobre los medios de pago admisibles en cualquier tipo de venta promocional 



Actividades de promoción de ventas: 
ventas en promoción. Legislación autonómica 
en Extremadura 

Ley 3/2002, de 9 de mayo, de Comercio de la Comunidad 
Autónoma de Extremadura 

Ventas promocionales 

- Actividad comercial de oferta y realización de venta en condi- 
ciones más ventajosas que las habituales. 

- Tendrán tal consideración, las ventas en rebajas, ventas en li- 
quidación, ventas de saldos, ventas en promoción limitada, 
ventas con obsequio y venta a precio reducido. 

Requisitos y obligaciones 

- Los productos deben tener las mismas características que las 
existentes con anterioridad al periodo de vigencia de la activi- 
dad promocional. 

- Debe aportarse información al comprador sobre el producto, 
sus características, precio, fechas de inicio y termino de la oferta. 

- El comerciante debe disponer de existencias suficientes para 
satisfacer la demanda previsible. 

- Cuando la venta no comprenda, al menos, la mitad de los pro- 
ductos ofertados, la práctica de promoción no podrá anunciar- 
se como una medida general. 

- Cuando coincidan productos en promoción con productos que 
no lo están, deberán figurar separados e identificados. 

Actividades de promoción de ventas: ventas en 
promoción. Legislación autonómica en Galicia 

Ley 10/1988, de 20 de julio, de Ordenación del Comercio Interior 
de Galicia 



Ventas de promoción 

- Aquella que tiene por finalidad dar a conocer un nuevo pro- 
ducto o artículo o conseguir el aumento de la venta de los exis- 
tentes entre los consumidores. 

Obligaciones 

- Ofrecer a los compradores condiciones más ventajosas que las 
ya existentes. 

- Acompañar de un anuncio en el que se indiquen los produc- 
tos objeto de promoción, las condiciones de venta y el periodo 
de vigencia de la promoción. 

- Los productos objeto de venta promocional no podrán ser 
afectados por ninguna causa que reduzca su valor. 

Actividades de promoción de ventas: ventas en 
promoción. Legislación autonómica en Madrid 

Ley 16/1999, d e 2 9 d e abril, de comercio interior de la Comunidad 
de Madrid 

Venta de promoción 

- Aquella (pie tiene por finalidad dar a conocer el nuevo pro- 
ducto o artículo, o conseguir el aumento de venta o el desa- 
rrollo de establecimientos, mediante la oferta de un artículo o 
grupos de artículos homogéneos. 

Información 

- Producto o productos objeto de la promoción. 

- Condiciones de venta. 

- Periodo de vigencia de la promoción, que no será inferior a dos 
días ni superior a 30, con exclusión de los productos perece- 
deros. 

Obligaciones 

- Disponer de existencias para hacer frente a la oferta. 



Mayo 2005 151 




El comerciante habrá de procurar información clara, veraz y suficiente 
sobre las condiciones de sus actividades promocionales a sus clientes 



- Si se agotan las existencias de los productos promocionados, el 
comerciante podrá prever un compromiso de reserva en las 
mismas condiciones y precio de la oferta (pie de no cumplirse 
debe sustituirse por otro de similares características. 

Decreto 130/2002, de 18 de julio, por el que se desarrolla la Ley 
16/1999, de 29 de abril, de comercio interior de la Comunidad de 
Madrid 



Ventas de promoción 

- Aquellas que tienen por finalidad dar a conocer un nuevo pro- 
ducto o artículo, o conseguir el aumento de venta de los exis- 
tentes, o el desarrollo de uno o varios comercios o estableci- 
mientos, mediante la oferta de un producto o grupo de artícu- 
los homogéneos, que se realicen por precio inferior o en con- 
diciones más favorables que las habituales. 

Requisitos 

- Los productos no pueden estar deteriorados o ser de inferior 
calidad (pie los productos (pie vayan a ser objeto de futura 
oferta a precio normal. 

- Durante el periodo de oferta en promoción queda prohibido 
elevar el precio o disminuir la calidad del producto. 

- Debe constar el número de existencias con las que cuenta el 
comerciante. 

Deber de información 

- Suficiente información sobre el producto objeto de la promo- 
ción, las condiciones de venta y el periodo de vigencia de la 
promoción. 

- La información anterior debe figurar con claridad y ubicarse 
en un sitio perfectamente visible para el público. 

Actividades de promoción de ventas: ventas en 
promoción. Legislación autonómica en el País 
Vasco 

Ley y/1994, de2j de mayo, de ¡a Actividad Comercial 
Venta en promoción 

- Aquella que tiene por finalidad dar a conocer o potenciar la 
venta de determinados productos o servicios ofreciendo a los 
compradores condiciones ventajosas mediante descuentos, re- 
galos, premios u otros incentivos. 

Información 

- Productos objeto de la promoción. 

- Condiciones de la promoción. 

- Periodo de vigencia de la promoción. 
Obligaciones 

- Kl vendedor dispondrá de existencias suficientes para satisfa- 
cer la demanda previsible. 

- La duración de la publicidad no excederá la disponibilidad de 
existencias. 

- Los productos no podrán estar afectados por ninguna causa 
que reduzca su valor. 

Nota: dada la longitud del presente capítulo, nos hemos visto obligados a resumirlo. 
Aquellos lectores interesados en conseguir el capitulo entero pueden solicitarlo, vía e- 
mail, en la siguiente dirección de correo electrónico: alforja&rbi.es, indicando 
expresamente: "Capitulo III del Curso de Comercio". 



Antenas Locales 

Las Cámaras de Comercio, el Fondo Social Europeo y Ayuntamientos han puesto en marcha el programa Servicios de Proximidad para 
Pequeña y Mediana Empresa, oficinas de atención a las empresas denominadas Antenas Locales. 

El programa descentraliza los servicios de las Cámaras acercándolos a todas las empresas por alejadas que estén de la sede cameral. 
Las oficinas, situadas en locales cedidos por los Ayuntamientos, ofrecen los mismos servicios que se prestan en las propias Cámaras: 
Comercio Interior y Exterior, Formación, Sociedad de la Información o Creación de Empresas. 

Antenas Locales es la expansión más importante de la historia de las Cámaras, al suponer la apertura de 165 oficinas, repartidas por toda 
España. Las Cámaras alcanzarán, así, 400 puntos de atención directa a la empresa. 



Cámaras de Comercio 
www.camaras.org 



[cámaras 




UNIÓN EUROPEA 

Fondo Social Europí 
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Fabricamos 

personalidad 



Ahora los envases se expresan 
con total libertad 

Con la nueva etiqueta SLEEVES obtendrá 360° 
de plena comunicación para sus productos. 



En OVelüF<£±> contamos con una amplia 
experiencia y la última tecnología aplicada 
a la impresión para el etiquetado de todo 
tipo de envases, permitiéndonos ofrecerle 
la mejor relación calidad / precio. 





o velar ¿± 



www.ovelar.com 



Avda. de El Guijar, 17 - Polígono Industrial El Guijar 

28500 Arganda del Rey - Madrid 

Tel: 91 876 03 30 - Fax: 91 876 03 44 



* BSL 416 

righted material 



EN EL PROXIMO NUMERO... 




Derivados lácteos 

La concentración empresarial aparece como el rasgo más 
destacado entre las empresas de leche líquida de nuestro país, 
mientras que también unos pocos grandes grupos, 
habitúa Intente filiales de multinacionales, controlan el 
mercado de yogures y postres lácteos 



España es el cuarto mercado de la UE 
que más agua envasada consume, tras 
Italia, Alemania y Francia. Les 
detallaremos los últimos datos de 
producción en nuestro país 
Agua envasada 






/ j i 3 



Curso de 
las Cámaras 
de Comercio 

En esta ocasión, les 
ofreceremos el Capítulo VIH 
del curso "Guía Básica de 
Regulación de la Actividad 
Comerciar -elaborado en 
exclusiva para los lectores de 
ALFORJA- por el Consejo 
Superior de las Cámaras de 
Comercio. Este capítulo 
llevará por título "Ventas 
especiales" 




Conservas de pescado 



Por productos, el atún y el bonito son las conservas de 
pescado más consumidas en nuestro país, mientras que, 
por comunidades autónomas, los consumos más elevados 
se registran en Canarias, Murcia y Asturias. Las marcas de 
distribuidor, por su parte, están ganando importancia en 
este mercado 
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Hemos Logrado Reunir Las Mejores Cualidades de Nuestras 
Maquinas en el Nuevo Modelo: 

DiversáCut 

110 

CUBICADORA 



El cubito de 3,2 mm de 
la cortadora 
mod. RA-A mas ¿5¡ 
la capacidad de 
llegar hasta un 
cubo de 25,4 mm 



.... 

'! 




Las ventajas del diseño 
compacto de 
la cortadora 
mod. G-A. 




El conocido y probado 
diseño del husillo 
transversal de la 
cortadora mod. 
CRL añadiéndole 
las ventajas del 
husillo circular. 



Las mejores cualidades de 
la cortadora 
mod. 

QuantiCut®, 
incluyendo la 
capacidad de 
aceptar productos con un 
diámetro de hasta 254 mm. 




URSCHEL 

ESPECIALISTAS EN LA REDUCCION DE TAMAÑO 

SDiversaCut, QuunliCul, e Urschcl son marcas registradas de Ursche! Laboratories, lne. 



Representante en España: 
LUCIANO AGUILAR S.A. 
Mallorca 279 / 08037 BARCELONA 
Tf. 93 487 66 67 / Fax. 93 487 30 02 
Web. www.laguilar.es 




Cuanto más grande es tu negocio, más grande es tu Eurocargo. 

Un camión con tantas posibilidades como para hacer crecer tu negocio. Un camión 
con una cabina de elegante diseño y pensado para el que va a trabajar con él. Un camión 
para cada aplicación de transporte por sus múltiples configuraciones. Un camión que 
optimiza la distribución de mercancías y amplía los márgenes de rentabilidad. 

Iveco Eurocargo. La evolución continúa. 

Eurocargo ML 80 EL 1 7 desde 27.600 € Eurocargo ML 1 20 E 24 desde 35.600 € 
Eurocargo ML 1 00 E 1 8 desde 3 1 . 1 00 € Eurocargo ML 1 60 E 24 desde 38.000 € 

Incluye: Aire Acondicionado, espejos calefactados telecomandados y radiocassette estéreo. 
Precios válidos hasta el 3 1 de mayo de 2005. 




Eurocargo crece contigo 




IVECO 

www.iveco.es 
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